الإعلانات والتصميم 


ابتكار الأفكار الإبداعية في وسائل الإعلام 


ا الإغلانات والتصميم مجزعع0] لوطا مستعتامع تامف 


زوين لاندا سما ساامظا 


الناشر مؤسسة هنداوي سي أي سي 

المشيرة برقم ١‏ لأهقارة ١١‏ بتاريخ 55 / 1/ لامع 
؟ هاي ستريت؛ وئيسور. 11-17 51.4 الملكة المتحية 
طيشون: ؟ تر قناز ]11+ 

التزيد الإلكترو ني 15ت [تتتتك تلطا تتح مسلط 
الموقع الإلكتروني 2 15ت . أتكحة لمص”طلطظ' نتنتكم التتتاقط 


وإنها يعر الكتاب عن آراء مؤلقة: 


الترقمم الدولىي- 1ق عابرا ابضكة أ اراك 


يُعَّعٍ نسح أو استعمال أي جزه فن هذا الكتاب بأية وسيلة تصويرية أو إلكترونية أو شيكانيكية: 
ويشهل ذلك التضوير الفوتوغراقي والتسجيل على أشرطة أو أقراص مضفوطة أو استخدام أية وسيلة 
نشر أخرئ: يها لي ذلك حفظ العلوعات واسترجاعهاء دون إن حخطي عن الناشر. 


“اانا صاستتمةمسمط اعتحشستة! 1ك 2 1اكتؤدردة نتم لماعضق ]1 ممدتوسقا عاتحاسيمى 
تورلعع1] 'زتا تبصاع تاك كلق 

سارها صاطمظ كنا 20110 كه خطع ا تؤترمم 

مقع قاتاعلم الث 


شكن وتقدور 


نمهيد 


الجزء الأول: الأساسيات 
-١‏ فاهو الإعلان؟ 
؟-.مراحل تطور المشروع 
- التقكر الإبداعي 


الجزء الثانى: صياغة فكرة الإعلان 
#- فكرة العلافة التجارية 

©- الفكرة الكييرة 

5- كتابة الإعلان 

/ا- الأساليب 

/- الخظوط والتصور المرثي 

5- التركيب 


الجزء الثالت: التصميم غير وسائل الإعلاخ 
-١‏ المملات ورواية القصمن 


-١7‏ تصميم الرسوم المتخركة والبرامج التليقزيونية والإنترنت 


-١*‏ التصميم لمواقع الويب 
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-١‏ تصميم إعلانات الهاتف المحمول 
5- تصميم. وسائل التواصل الاجتماعي والتسويق غير التقليدي 
سيرد الملصطلحات 

ملاحظات 
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إلى نجمة الابتكار النفيسة ابنتي هيلي. وإلى طلابي الحاليين وطلابي السابقين. 
دعونا تعر عن امتناتنا للأشخاصن الذين يجعلوننا سعداء؛ إتهم البستاتيون 
8 و 
الفاتنون الذين يجعلون ارواحنا نزهر. 
مارسيل بروست 


شكر وتقدير 


يقول ألبرت آينشتاين: «إن بث المرح في التعبير الإبداعي والمعرفة هو أعظم فتون المعلم.» 
وجميع المحترفين المبدعين والبارعين الذين تزخر هذه الطبعة الثانية بأعمالهم هم الآن 
«معلمون» سيوقظون قَدرًا من الاستمتاع بالأفكار والتضميم في نفوس القراء. ويكل تواضع 
أتوجه بالشكر إلى جميع المؤسسات التي سمحت بالنشره. وإلى المحترفين المبدغين وعملائهم 
النبلاء كافةٌ الذين أذنوا لنا بكلّ كرم بنشر أعمالهم في هذا الكتاب: 

فيما يتعلق بالتقارير الجديدة والمقالات والمقابلات أتوجه بالشكر إلى: روزي أرئولد 
من وكالة بارتل بوجل هيجارتي؛ ريتشارد بينهامر من شركة ديل؛ حون باتلر من شركة 
«باتلر. شاين. ستيرن آند بارتنرزه؛ توم كلارك من شركة أي سي سي تريو؛ مارك دارسي 
من مؤسسة تايم وارنر؛ ستيفن فيكتور من وكالة فيكتور للإعلان؛ مارك فيتسلوف من 
شركة وايدن وكينيدي؛ ديل هريجستاد.من شركة سكيماتيك؛ أرتو يوانسو من شركة 
نوكيا؛ مايكل «ماك» ماكلورين من شركة ديلا فامينا وروتشيلد وجيري أند بارتنرز؛ درو 
نايسر من وكالة رينيجيد؛ روبن راي من شركة مودرن دوج للتصميم؛ ألان روينز؛ جانيت 
إستابروك روجرز أستاذ الفنون المرثية والتعبيرية في جامعة كين؛ كيفين روبرتس عن 
وكالة ساتثي آند ساتشي؛ بيل شواب هن وكالة ذا حيت وورلد وايد؛ ديفيد شوارتز من 
شركة هش: مايك ليبويدتس من شركة سبيس شيب. 

كما أدين إلى كثير من الأشخاص الذين كانت مساعدتهم لي لا تُقدّر يثمنء ومن بيتهم 
إلين فيشر من مؤسسة مجلس الإغلان الأمريكي التي لطالما دعمت مشروعات كتبى. وأتوجه 
بالشكر أيضًا إلى: 

أنجالي بارجافا من شركة هش؛ بيث إم كليقلاند من مؤسسة إلم بابليسيتي؛ آشلي 
فوتاك من شركة بريكفيش: تشيلسي جرين وجو ويلبي من شركة سكيماتيك؛ ميش فليتشر 
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من شركة أوجلفي؛ شائون هوير من شركة بيج سبيبس شيب؛ بياتكا هوجان من شركة 
ميشلان ف أمريكا الشمالية؛ أنجانا كاكر من شركة «باتلرء شاينء ستيرن آند بارتثرزه؛ 
كاري موري من شركة بارتل بوجل هيجارتي (بي بي إتش) في لندن؛ شيمان ستيل من 
شركة وايدن وكينيدي؛ كوهاي ستيل من شركة دي دي بي لندن؛ سارة تان من وكالة 
ساتشي آند ساتشي؛ زاك تان فن مجلس الإعلان الأمريكي. 

خالص الشكر إلى زملائي المبِجّلِين في كلية رويرت بوش للتصميم في جامعة كين وإلى 
الدكتور داود فرحي رئيس جامعة كين: وإلى الدكتور مارك ليندر نائب رئيس الجامعة: 
والأستاذة هولىي لوج عميدة كلية الفنون المرئية والتعيترية: وإلى رويرث بوش الرئيس 
والمديز التنفيذتي لشركة أول ستيت ليجال. 

وفي دار نشر جون وايلي آند صَنز أقدم جزيل شكري إلى الرائعة مارجريت كامينز 
كبيرة المحرّرينَ على دعمها غير المنقطع وإدراكها البارع وحكمتها البالغة: وإلى عبقرية 
التسويق فاليري هارتمان على دعمها الهائل لمسايقة وايلل لأغلفة الكتب..وإى قريق .وايلي 
المميز الذي يضم بيني ماكراس وأماندا ميلر وكيريستين ناسديو ولورين بوبلافسكي 
وديفيد ريدي وديقيد ساسيان وليزلي ساكسمان. 

أشعر أيضًا بالافتنان من التعليقات اتحصيفة المقدفة هن المراجفين: 


دون كين. كلية أتلانتا التقنية. 

* آرت نوفاك. كلية سافانا للقن والتصميم. 
» بريندا إينوسنتي. جامعة كوتستاون. 

« ديفيد كايفء كلية بيكرسقيلد. 

» آلان رادوء كلية كولومبيا بشيكاجو. 

* نورم جرائ: كريتيف سيركس. 

* إدؤارذ ليشوك: شامعة وادفورد. 

* دييرا موريسون: جامعة أوريجون. 

» لارين ستالتسء معهد الفن بأتلانتا. 


ث0 5 1 8 ش 3 : قلاع مه 85 03 
وأقدم خالص العرفان إلى طلابي الحاليين والقدامى؛ وإلى عائلتي وأصدقائي؛ واخص 
بالذكر دنيس إم أندرسون؛ دكتور مايكل بولوج؛ جيل بيلينسون. عائلة بنتين. أتكين؛ 


شكر وتشددر 
بولا بوسكو: ستيفن براور؛ أليس درودينج: دوناك فيشباين؛ روز جونيلا؛ أندريا هاريس؛ 
فرانك هولاهان؛ مايك سيكينجر؛ كارين سونيت روزنثال. وأخيرًا أقدم شكري المحب إلى 
زوجي العزيز وشريكي في رقصة التانجو الدكتور هاري جروتشبان: وإلى ابنتنا الجميلة 
هيلي التي تعد أكثر الأشخاص الذين عرفتهم تفهمًا وإدرامًا. 
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)١(‏ الجديد فى هذه الطبعة 


زشرت الطبعة الثاتية من هذا الكتاب بالكثير من الإضافات التى تعكسن اقتراحات من 
قبل أساتتة من-سؤسسات #أديمية ذا مكاتة مرموقة ومديرى وكالات إعلانية ميرعة: 
ويظل هذا الكتاب العمل الأكثر شمولًا في مجال توليد التصور الإبداعي والتصميم من أجل 
الإعلان؛ ويضم عددًا .من السمات التى تجعله أداةٌ فقّالة للمعامين أو الطلبة أو أي قارئ 
مهتم بالجانب الإيداعي في الإعلان. في هذا الكتاب, المنهج المتبع في توليد وتصميم إعلانات 
مبدعة عبر وسائل الإعلام للعلامات التجارية والمؤسسات والقضايا العامة يتضمن بناء 
العلامة التحارية عَنَ خلال التفاعل. وتكوين المجتفعات, والقيفة المضافة؛ والترفية. 
هذه الطبعة الجدينة مَن الكثاب: 


* توضح القدرة على تكوين المفاهيمء والتصميمء وكتابة الإعلاتات الأساسية التي 
يحتاج الطلبة إليها للبدء في صنع الإعلانات. 

« توجه الطلبة إلى التفكير بوضوح وعلى نحو تصوري. 

» تستثير التقكير الإبداعي هن خلال أدوات العصف الذهني والتمارين. 

» تجمع بين صياغة المفهوم والتصور المرثي والتركيب. 

* تتضمن محتوّى شاملًا عن تضور الأفكار وتزكيبها. وفي ذلك المعلومات المتعلّقة 
بالتضميم باستخدام الحروف المطبوعة. 
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3 تستخدم الرسوم لستكارة التقكبر النقدي والإبداعي. 


تقدع هذه الطبعة أيضًا الأساسيات والتحسينات التالية: 


دلبلا شاملة لتكوين التصور والتضميع من آحل المطيوعات والتطييقات التقاعلية 
والخدمات المقدمة هن قبل العلامات التجارية: والتليفزيون: ووسائل التواصل 
الاجتماعي. والمحتوى المقدّم من قبل العلامات التجارية. والترفيه المقدم من قبل 
العلامات التجارية. وتحالفات العلامات التجارية: ووسائل الإعلام. الخارجية 
ووسائل الإعلام الرقمية المستخدمة خارج المنزلء ووسائل الإعلام المحمولة. 
ووسائل الإعلام المتحركة والمحيطية وغير التقليدية. 

» أدوات لتحقيز التفكير الإنداعي: وأدوات للعضف الذهنيء وتمارين إبداعية لتحفيز 
تكوين النصبوو ودعهمسة. 

* طرقا لتوليد الأفكار. 

فصل مكثفًا عن التصور المرثي وفي ذلك أساليب وطرق ووسائل التمثيل المزثي 
لأفكار التصميم وفهم الصور. 

٠‏ فصلًا شاملا عن التركيب يُغطي تطاقًا عريضًا من النظريات ووجهات النظر 
ووسائل الإعلام (الترقيب المظيوعات..وللشاهات, وليتغلاناك المتحيكة)/ 

* معلومات مقصلة تغطى الخطوات الحمس لعملية التصميم. 

حفلات إعلانية متكافلة الوسائط. 

* سرد القضصصض ف الإغلان. ٠‏ 

* أساليب إبداعية: أقوى استعراض شامل لأَطّر التماذج لن تجد مثيله بين دفني 
كناب واحد. 

مقائلات حديدة. 

© هرومن حالة؛ 

* نراسات حالة. 

» مسرن فصظلحكات. 

» تماريئن عدندة: 


* صورًا توضيحية وامئلة جديدة. 
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(؟) السفات 


» شرح واضح للتصميم من آحل أكير التطبيقات الإعلانية. 

* استعراض شامل لنظريات ومنهجيات التصور المرئي والتركيب. 

» شرح وسائل الإعلام. 

» التصميم بالطباعة. 

* كتابة العناوين والشعارات. 

» الأساليب الإبداعية. 

أطر تاريفية وم النظريات الناقشة ق سياق وس 

* قوائم منقوطة وهوامش جانبية للمساعدة في الفهم. 

* تمارين لتحفيز التفكير النقدي والتفكير الإبداعي والتصور المرئي أيضًا. 

» استعراضن: حالة.مهئة الإعلان. 

* مقالات ُصممين ومديرين إبداعيين وكُتاب إبداعيين. 

© هروصض حالة, 

* أمثلة وصور توضيحية لا يؤثر عليها مرور الزمن. 

* تمارين: ومشروعات (للفصول الدراسية أو للاستخدام الشخصي ولتكؤين ملف 
الإنجازات): وغيرها من المكملات المتاحة عبر الإنترنت. 


(؟-1١)‏ من المجال 


يُقَدِّم أعلى محترفي التصميم مكانة في الوقت الحاضر رؤّى وأمثلة في تقارير مثيرة للاهتمام: 
على التحو التالى: 


» «دراسات حالة»: «منع قيادة الشبياب المتهؤرةه (الفصل الأول )؛ «وراء الكواليس: 
متحف الفن الحديث| معرض تيم بورتون» (الفصل الثاني)؛ «حملة رقمية: 
«اجعلني مختالاء» (الفصل الثالث عشر)؛ «لوحة القصة. سوني إريكسون 
«الشاشة الكبيرة»: لأجهزة الكمبيوتر المحمولة (الفصل الرابع عشر). 

» «مقابلات»: روزي ارنولد. نائب المدير الإبداعي التنفيذي. وكالة بارتل بوجل 
هيجارتي (الفضل الثالث)؛ وكيقين روبرتس الرئيس التنفيذيي العالمي لوكالة 
ساتشي آند ساتشي (الفصل الرابع). 
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الإعلاتنات 2 لتصميم 


ل 2-5 حالةعة ملصقات من تصميم رودن راعي: إحدي مؤسسي شر كك سودزن 


دوحج للتصميم (الفصل الثامن). 


تتضمن المواد المتاحة عبر الإنترنت للمعلمين ما يلي: 


» مناهج تغطي ١١‏ أسبوتًا. 

» مناهج تغطي ١5‏ أسبويًا. 

* تمارين ومشروعات إضافية. 

» مقابلات وعروض حالة إبداعية إضافية. 
» عروض شرائح. 

»* معايير لوضع التقديرات. 

» روابط لمواقع الإنترنت. 

٠»‏ أسئلة اختبارية لكل فصل. 


(؟) التنظيم 
يتوافر عبر الإنترنت رؤية تاريخية يمكن للمعلم أن يبدأ من عندها أو يمكنه استخدام 
التاريخ كمرجع له. ويقدم الجزء الأول أساسًا سخيًا من المعلومات الضرورية يتضمن 
مقدمة تستعرض مهنة الإغلان. وخطوات عملية التضميم والموجز الإبداعي. وتغطية 
شاملة للتفكير الإبداعي. ويُركُر الجزء الثاني على صياغة أفكار الإغلان والكتابة والتصميم 
المتمثلة في فهم فكرة العلامة التجارية: وتكوين الفكرة؛ وكتابة الإعلان: والأساليب الإبداعية: 
والحروف المطبوعة والتصور المرشي: والتركيب. وسرد القصة. 

يمثل الجزء الثالث استعراضًا مفصلة لتصميم المطبوعات: والتصميم المتحرك. 
والتصمِيم للبث العادي وبت النطاق العريض. وحملات وسائل الإغلام المتكاملة. وسرد 
القضصض.: ومواقع الإنترتت والخدامات المقذمة هن قبل العلامات التجارية: وأجهرة الكفبيوتر 
المحمولة: ووسائل التواصل الإعلامي. والتسويق غير التقليدي. يمكن الاستعانة بالفصول 
بسهولة بِأيّ ترتيب يناسب القارئ أو بالترتيب الأنسب للمعلم. وَيُقَدّم كلّ فصل معلومات 
آأساسية شاملة عن كيفية استخدام تطينق الإعلانات وكيقية التصميم لهذه الوسيلة. يوجد 


لك 


مصييد 


أيضًا هوامش جانبية مُزودة بالمقترحات.والنصائح: والاعتبارات المهمة الواجبة مراعاتها 
في التصميمء بالإضافة إلى أقسام ثرية بالمعلومات مثل المقالات ودراسات الحالة وعروضص 
الحالة التي تتناول المحترفين الإبداعيين البارزين. ونجد أن بعض الفصول أطول من غيرها 
نسيي الدور الدق طعبه في ععظم المتاهج. 

تغطي الطبعة الجديدة قدرًا هائلا هن المعلومات؛ ومن تُمْ: 


* يتوافر لدى المعلمين قدر كبير فن المحتوى ليختاروا غنه. 
» يمكن استخدام هذا الكتاب في دورات عديدة: ويستمر استخدامة من قصل دراسيّ 
لآخر. 
* تفثل هذا الكتاب مرجهًا وموردًا. 
وفي آخر الكتاب يوجد مسرد للمساعدة في شرخ المصطلحات. بالإضافة إلى قائمة 
مراجع للتشجيع على القراءة الإضافية: إلى جانب وجود فهرس. 
ويتوافر عبر الإنترنت مواد وموارد إضافية (وني ذلك الكثير من التمارين والمشروعات). 


(؟-١)‏ الصور التوضيحية والأقوال المقتبسة 


تَصنَّع الإعلانات يوميًا. وتوجد أماكن كثيرة يمكن أن ترى قيها تماذج إعلانية معاصرة 
وتاريخية؛ من دوريات إلى مُدِوّنات إلى معارض على الإنترنت. وعند اختيار صور توضيحية 
لهذا الكتاب حاولت اختيار أمثلة كلاسيكية على التفكير التصوري الإبداعي والتصميم 
المدروس الذي سيصمد عبر الزمن. اخترتٌ أيضًا الصور التوضيحية التي تُمثل أساليب 
وعدازس قكرية وأذواقًا تصهيدية متشلفة: 

يأتي 2 التصميم الإعلاني من تحليل الأمثلة الناجحة؛ فعندما تتفقد الحلول الإعلانية 
سواء .ف هذا الكتاب أو في الأعمال المذاعة اسل نفسك «كيف» و«ماذاء فعل المحترفون ما 
فعلوه. توجد أفكارٌ وطرق تنفيذ ممكنة لا ند ولا تُحصى. كما في أي محاولة تواصّل بصري 
إبداعية. أما فعالية الإعلان فإنما تُقَاس من حيث قدرته على حل المشكلات والتواصل والقدرة 
على الإبداع في حدود قيود مشكلة التواصل. والتصفيم. وطريقة تأثير الحل الإعلاني على 
الجحمهور في مطاليتة لهم باتخان إحراء. وريما أيضًا ظطريقة دخوله إلى الثقافة الشعبية. 

أما الأقوال المقتيسة من المحترفين الإبداعيين المحترمين فمأخوزة من مصادر متنوعة 
وفيها رسائل البريد الإلكتروني الشخصي والمقابلات والحوارات والكتب ومواقع الوكالات 
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الإعلاتنات 5 لتصميم 


الإعلانية على الإنترنتء وغيرها من المصادر المتاحة عير الإنترنت. وبعض هذه الأقوال المقتيسة 
مثل أقوال بيل بيرنباخ وجدت طريقها إلى ثقافة الإعلانات. 


(؛) الغلاف 


استفادت هذه الطبعة من الرؤية الإبداعية للكثير من طلبة التصميم الموهوبين الذين 
دخلوا منافسة «تحدي تصميم الغلاف للطلبة» برعاية وايلي التى أجريناها (انظر //:ط11! 
اق امع هقعسمها دمع .عامهجاعءعه]نكندت). واختير الغلاف الفائز المقدّم من طالب التصميم 
أنجيل جوزمان من جامعة تكساس في إل باسو من بين ما يزيد عن مائة غلاف مشارك. 
ضمت لجنة الحكام محترفين من إدارات التسويق: والتحرير: والخدمات الإبداعية في دار 
وايلي للنشر بالإضافة إلى فؤلفة الكتاب. وضععنا إلينا آيضًا لجنة حُكام خارجية على النحو 
التالي: 
مارك تشيمترلين. نائب رئيس مجلس الإدارة ومدير إبداعي مشارك في وكالة مولن 
للإعلان. ١‏ 
درو نايسر: الرئيس التنفيذي في وكالة رينيجيد للإعلان. 
روبين راي: مديرة ومصممة في شركة مودرن دوج ديزاين التصميم وأحد مؤّسسي 
الشركة. 
الجائزة الأولى: استخدام الغلاف بالإضافة إلى قسيمة هدايا قيمتها 6٠١‏ دولار أمريكىي 
مقدهة من أمريكان [عسيريس: دهيت إل أنجيل جؤزهان. 0 
الجائزة الثانية: قسيمة هدايا قيمتها ٠١١‏ دولار أمريكيٌّ مقدمة من أمريكان إكسبريس: 
ذهبت [ل: كيين فيتتون. ا 0 
الجائزة الثالثة: قسيمة هدايا قيمتها ٠١١‏ دولار أمريكيٌ هقدمة من أمريكان إكسبريس. 
ذهيت إلى: شاني تاكر. 


مبارك للفائزين بالجوائز! 


قا 


الحزء الأول 
الأساسيات 


الهدف. والعفلية. والتفكير بإبداع 


الفصل الأول 


ماهو الإعلان؟ 


)١(‏ الهدف من الإعلان 


هل سيق أن منعت أحد الأصدقاء مِن القيادة وهو مخمور ؟ 

ربما تأثرت بالحملة الإعلانية «الأصدقاء لا يدّعون أصدقاءهم يقودون مخمورين». 
فل سيق أن «تمشّكت بموقفكء» لتمتع أحد الأشخاص من إرسال الرسائل القصيرة أثناء 
القيادة لأنك تذكرت أحد إغلانات الخدمة العامة (انظر الإعلان في الصفحات المقبلة)؟ إن 
هاتين الحملتين الإعلانيتين ذواتى التأثير الهائل الصادرتين عَنْ هغنظمة الإعلان الأمريكى 
تُثبتان أهمية الإعلان. ْ ْ 

ُظالب الإعلان الناس بالفعل: بدءً! من المشاركة في الخذمة العامة وانتهاءٌ باختيار 
النضائع والخدمات. 

والإعلان يُستَخْدّم في نظام السوق الحرة بهدف إعلاء علامة تجارية أو مجموعة 
من العلامات التجارية على غيرها. ومعظم العلامات التجارية متساوية الجودة؛ أي إنها 
منتجات أو خدمات متكافئة؛ فعلى سبيل المثال: معظم.منتجات الشاميو من الفئة السعرية 
نفسها (وربما من مختلف الفئات السعرية أيضًا) تستخدم مكونات متشابهة وتُحقق 
نتائج متماثلة. ورغم ذلك. فإن الإعلان الناجح يمكن أن يُقَنمَك بأن علامة تجارية معينة 
أفضل أو ريما أكثر حاذبية من العلامة المنافسة. من الممكن أن تقنعك الحملة الإغلانية 
لنوع من الشاهبو أن استخدامه سيجعل شعرك أكثر لمعانًا أو كثافةٌ أى تموجًا أو استرسال 
أو غطرًا أو أقل تجعدًا مقارنة بأي شامبو آخر قد يروقك. ولكي يؤثر عليك هذا الإعلان 
يجب أن يبدو مناسبًا لك. وآن يُقدِّم لك عبر القنوات الإعلامية التي ستصل إليك. 


الإعلانات 3 التصميمع 


في الغرب (وفي العالم على نحو متزايد) أصبح الإعلان جزءًا من الحياة اليومية ولا 
يمكن فصله عن الثقافة العامة. وفي كثير .من الدول يكون الإعلان هو التجرية العامة التى 
يشترك فيها شعب كبيرٌ ومتنوع؛ فالإعلان هو أحد وسائل الإعلام الجماهيرية التي تجعل 
الناس على قدم المساواة. وهو وسيلة الثقافة الشعبية - من لافتات الشوارع الإعلانية إلى 
إغلانات الإنترنت إلى إعلانات التليفزيون - التي نتواصل جميعنا من خلالها. 


شكل :1-١‏ إعلان مطبوع: ولقاح واحم .لا نتاسي كل القطظ كذلك:» 
الوكالة الإعلاتية: كول ماكقوي. متيايولس. 

الدير الإبذاغي: أتيت يتزتلسن. 

المدر الغتية ليز أوتريعيا: 

كاتني الإعلان: حاي وولش. 

الصور: ديلن يرود كشندز. 


الففيل: فايزر لصخة الحيوان 8:١8‏ 


«عن خلال التشبية بالقطة التي لا تمنعها حاملة الحيواثات الأليفة يلفت هذا الإغلان عن لقاحات القطط 
انتناه الشاهدين من خلال هذه الصوزة الفوتوغرافية المستفزة الكبيرق» 
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ما هو الإغلان ؟ 


أصبحت الإعلانات أكثر انتشارًا من ذي قيل؛ لأن المعلنين :يحاولون إيجاد طرق 
جديدة لتوصسل رسالدهع؛ فالإعلان فهيرٌ العلامات التحازرية والجماعات والقضاباء وببيع 
المنتجات في النهاية ويُطَالِبٍ الأشخاص بالفعل. 

والإعلان هو رسالة محددة مصوغة للإعلام أو للإقناع أو للترويج أو للاستفزاز أو 
تصف كلا من الجهات التجارية والوكالات الحكومية والمنظمات غير الهادفة للربح). أما 
الحملة الإعلانية فهي سلسلة من الإعلانات المتسقة القائمة غلى استراتيجية جامعة. يربظ 
بينها الشكل والإحساسء وطريقة التعبير. والنبرة. والأسلوب والصور والشعارء ويمكن 
لكل إغلان في الحملة أن يققف تقل بناته أيضًاء أمنا الهملة الإغلاتية المتكاملة فتتهمن 
وسائل إعلام متعددة وقد تحتوي على إعلانات مبثوثة ومطبوعة وتفاعلية وغيرها من 
الإعلانات المعتمدة على الشاشات: والإعلانات الخارجية (خارج المتزل) وغيرها من وسائل 
الإعلام غير التقليدية. 


)١-١(‏ تأتي الإعلانات في أشكال كثيرة 


«إعلان الخدمة العامة» هو إعلان يسعى إلى دعم المصلحة العامة. ووَفقًا لمجلس الإعلان 
الأمريكي: وهو مؤسسة أمريكية لإعلانات الخدمة العامة (ع2ه.[أعصلامء155:30) فإن 
«هدف الإعلانات [إعلانات الخدمة العامة] هو التعليم ونتشر الوعى بقضايا اجتماعية مهمة: 
في محاولة لتغيير توجهات وسلوكيات الجمهور وتعزيز التقيير الاجتماعي الإيجابي.» 

تعد الإعلانات التي يُشار إليها بإعلانات الخدمة العامة عن طريق وكالات الإعلان 
المتهورة» «تستهدق الشباب الذين تتراوح أعمارهم بين ١5‏ عامًا و١؟‏ عامًاء وتشجعهم 
على الاغتراض عند ركوب سيارة ينسم قائدها بالتهور. والرسالة بسيظة إن تقول: «إذا 
كان ضديقك يقود يتهون: فقل له شيكاء.ه 

في معظم البلدان تُعتبر إعلانات الخدمة العامة خدمةٌ للمجتمغ؛ ولذلك لا تتقاضى 
وسائل الإعلام أجرًا على عرضها على التليفزيون أو في الإذاعة أو في المطبوعات. ورغم ذلك 
بدأت بعض المؤسسات غير الهادفة للربح والوكالات الحكومية في شراء وقِت بث ومساحة 


ا لإعلانات 3 | التصميم 


للإعلان تكملة للمساحات المتبرّع يها سعيًا للتمتع يقدر أكبر من السيطرة على أماكن 
وضع إعلانات الخدمة العامة. 


دراسة حالة 

راعى الحفلة: وكالات حماية المستهلك الحكومية ومكاتب المُدعين العموميين. 
موقم الحفلة غلى الأئترتت: تسسمع.ع سكا نادلا طم عدرة تاق 

حملة خدمة غامة: مفحلس الإعلان الأمريكي. 


الوكالة الإغلانية المتطوغة: واي آنذ آرء تنويورك. 


الفريق الإبداعي: 
ه كبار المسكولين الإبداغيين: سكوت فيترون وإيان رايهثتال. 
فساقذ هدين إبداعي: تيل شاففان 
كاتب إعلاثات أول: برائدون هيندرسون. 
مخرج قتي أول: دان ترايشيل. 
كاتب إعلانات: أنتوني قالقو. 
مدير إنبداعى: نزوي توريس. 
كاتب إغلانات متدري: كبران يارسلي. 


إدارة الحساب وتخظيط العلامة التجارية؛ 


» شيلي دايموند. رئيس واي آند آر تيويورك. 
تريش هيللى. نائب. رئيس شركة واى آند آر تيويورك وفدير علاقات عفلاء. 
كايلب لوبارسكيء: عشرقف حسابات عملاء. 
تيسا كوسينسا.ء مسكول حسابات عملاء تنقيذي. 


بيل فرانك: نائي الرئيس التثفيذي. ومدير الاستراتيجية والبحث. 


الإنتاج: 
ه المدين التتفيتع لإتتاج المكتو: لووا شولسون. 
منتج المحتوى: تاثيل لوقينجث. 
منتج إذاعى: حورج كروع. 
فننتج فئي:. فاجى ليئثن هارتلي: 
مئتجا الطباعة: لويدجي لويرائو وجاك هيوز. 
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1 الإدارة التفاغلية وإدارة حسايات السملة ق تعر كه قْ إم إلء الإنتاج: يثك خاليناء 
» مهشرق على حسابات المملاء: شف حاليناء 


منع قيادة الشباب المتهورة 


الخلقية: منذ ما يزيد عن عقدين وحوادث اصطدام السيارات هي السيب الأول في وقيات 
المرافقين. وتّقَد القيادة المتهورة في أوساط الشباب الأمريكي مشكلة خطيرة ولها عواقب مميتة؛ 
ققادة السيارات من الشباب هم الأكثر عُرضة للقيادة السريعة: وتجاوز إشارات المرور الجمراء: 
وسلوك فنعظفات غير قانوتية: والموت إثر اتقلان السيارات الرياضنة؛ لهذا السنب تحظى غفلة 
مئع قيادة الشياب المتهورة بهذه الأهمية اليالقة. فعن خلال رسالة: وإذا كان صديقك يقود 
بتهور. فقل له شيئًاه: تهدف الحملة إلى تشجيع الركاب المراهقين على «الاعتراض» عند ركوب 
سيارة فع صذيق يقود يتهور ما يؤدي إلى شعورهه بعدم الأمان. 

أهداف الحملة: تقليل عدى الإضابات والوفيات بين القاذة والركاب المراهقين ف الحوادث المتعلقة 
بالقيادة المتهورة. 

تعليم المراهقين كيقية القيادة الآمئة .من خلال التركيز على السرعات الآمئة وتجنب المشئّتات 
وارتداء أحرعة الأمان: 

مساغدة المرافقين على فهع المتاظر المرتيظة يقيادة السيارات الرياضية التي يمكن أن يزيد فيها 
خطر التعرض للانقلاب..وضرورة التحلي بالحرصص في السيظرة على السيارة. وصيانة الإطارات. 
وحمولة السيارة. 

الجمهور المستهدف: القادة المراهقون من الذكور والإثاثء ها بين ١8‏ عامًا إلى ١؟‏ عامًا الذين 
يركبون مع أصدقائهم الذين يقودون بتهور. 

هل تغلم؟: إن حوادث اصضطدام السيارات هي أيرز الأسباب المفضية إلى الموت لمن تتراوح 
أعمارهم بين ١5‏ عامًا و١؟‏ عامًا. 

تزيد معدلات اصطدام السيارات زيادةٌ هاظة بين قاذة المركبات الذين تتراوح أعمارهم :بين ١7‏ 
عامًا و١‏ عامًا فغ كل راكب إضافي يوحد في السيارة. 


عن 


الإعلاتنات 3 1 لتصفيم 


عام +١‏ كان يموت مراهق كل ساعغة في المتوسط أيام العطلات الأسبوعية؛ وكل ساعتين تقريبًا 
خلذل الأسبوع-. 

من بين كل قادة المركبات الذين تعرّضوا لحوادث اصطدام مميتة كانت نسية ؟١‏ في المائة منهم 
تتراوح أعمارهم عا بين ١6‏ غامًا.و ١؟‏ عامًاء 


ق دداسة لعدية على ألف من قادة المركنات الذين تتراوح أعمارهم بين 13 عامًا و9١‏ غامًا 
وُحد أن 5١‏ يالماثة من المراهقين اغترفوا بممارسة عادات القيابة المتهورة. ومن بين هذه النسية 
اليائفة 11 في المائة يفت نسية الذين يكتيون الوسائل القصيرزة آثناء القيادة 27 هالماكة. يتما 
بلقت نسية من يتحدّثون قف الهواتف الخلوية أثناء القيانة 51 ف للائة: 

مجلس الإعلان الأمريكي 


أما «إعلان دعم القضاياء. على الرغم من صدوره عن جهات تجارية: فإنه يسعى 
إلى جمع تبرعات لمؤسسات غير هادفة للربح أو يهدف إلى زيادة الوعي بإحدى القضايا 
الاجتماعية ويُعرض على مواقع إعلامية مدفوعة. وعادةً ما يكون الإعلان مرتبطًا بإحدى 
الشركات ومُسبَحْدَمًا حِرْئيًا لترويج صورتها العامة أو علامتها التجارية: وهذا يجعله 
على النقيض هن إعلان الخدمة العامة الذي ليس له أ ارتباطات تجارية. 

يُرَوّجٍ «الإعلان التجاري» العلامات التجارية والسلع عن طريق إعلام المستهلكين؛ 
ويُستخدّم أيضًا للترويج للأفراد والجماعات والمؤسسات والمصنعين. تتخذ الإعلانات 
التجارية أشكالا كثيرة: من الإعلانات المفردة المطبوعة إلى الحملات الإغلانية في أي وسيلة 
إعلامية وصولًا إلى تقديم خدمات برعاية العلامات التجارية. 


دن 


ما هو الإغلان ؟ 


ويندرج تحت الفئثة التجارية فثات فرعية أخرى مثل «إعلانات الأعمال إلى الأعمال» 
التي تكون من شركة إلى أخرئء و«الإعلان المهني» الذي يكون إعلانًا عن منتجات 
استهلاكية لا يستهدف المستهلك بل يستهدف الكيانات العديدة والأشخاصي الذين 
يؤثرون على المستهلكين (مثل متخصصي الرعاية الصحية) أو إعلانًا موجِّهًا إلى تجارة 
أو مهنة معينة (مثل إعلان الناشر الذي يستهدف المؤلفين المحتملين: انظر شكل ١-١‏ 
وشكل .)5-١‏ 


شكل :5-١5‏ ملصق: وفسشّاته. 
الوكالة الإعلائيةة ماستوس: لندن. 

مديران إبداعيان: آلا موريس ويول دايقر. 
الخرع الغني: نين هتحت 

كاتب إعلانات: سايفون هيبويل. 


العميل: دار تكعر بنجوين بوكس 


وكان السعى الواقنح إعداد حملة مهنية موجهة إلى المؤلفين والععلاء. إلا أننا اعتقدنا أن ذلك لن يعتح شركة 
بنجوين التقيير الكبير المطلوب. ويدلا عن الحملة المهنية قررنا صئع حملة بدت هن خيث للظهر والإحساس 
أشيه :محملة استهلاكية كبرى.» 


مأستوس 


لخن 


الإعلاتنات 3 التصميع 


الإعلانات والترويجات الاستهلاكية تُوَجّه إلى الجمهور العام وتشكّل تقريبًا كل 
الإعلانات المعروضة في هذا الكتاب. كما يظهر في شكل 5-١‏ وشكل .4-١‏ 


شعن 8-1 كشك تمفا الزود مشاشة لمس.ه 


ان 


ما هو الإغلان ؟ 


الوكالة الإعلانية: بلاتيت بروياحانداء فاديسون: ويسكونسن 

المزذبي التقاعي: من شتربي- 

المدير الإبداعي: دانا ليتل. 

الصمم: راك صُوَلرٌ. 

الطور: فاركوسن تراي. 

كاتي الإعلان: اندي يراوتر. 

العفيق: قيقا, 

انه بلانيت بروماجاتدا. 

يعرض كشك تيفا المزود بشاشة لمس عحتوى وسائط عتعدية عن كل عا يخض شركة تيغا من عنتجات 


وأحداث ورياضيين وثقاقة. 


يقول مايكل موري مدير أول العلامات التجارية في وكالة بلاتيت بروياجانيا: «لطالما كتا من كبار معجبي 
تيقا وما تتمتغ يه:من موثوقية وأصالة وإرث.من الأراء المتميز:.. لقد تطلّبٍ هنا تصهيم المحتوى والواجهة 
أن نستخدم فعليًا فختلف تخصصات وكالة بلاتيت يذءًا من التصميم ينوعيه الحركي والتفاعلي وصولا إلى 
الاستراتيجية: لقد انتهزنا الفرصة كي نساعد في سرد قصة تيفا بهذه الطريقة المبتكرة.ء 


الصدر: لتستظطبهمع] عتجط -لمعتطا مل تردعية درممم -اعمهاحرمجتعهص_معتعع ل ا تصمععع حجوينست ل تصتحى 


وللإغلاتات أشكال كثيرة؛ فمنذ بدايات الإذاغة والتليفزيون كانت البرامج تُبَتُ 
بتمويل من راع تجاري؛ فعلى سبيل المثال. كان الراعي (سواء أكان شركة أم علامة 
تجارية) يُساهم في تمويل برنامج إذاعي أو تليفزيونيء ومن كُمٌّ يكسب مَُنفدًا لبث 
إغلاناتة. وكوّنت هذه الرعاية أيضًا ارتباطًا إيجابيًا بين العلامة التجارية أو المنتج 
والبرامج ذات الشعبية. من الممكن أيضًا أن يظهر اسم العلافة التجارية على نحو بارز 
في اسم البرتامج: كما ق برتامج ومشترح'تجوم تكساكو» الذي بدا كبرنامج إذاعي في 
ثلاثينيات القرن العشرين وتحول إلى برنامج تليفزيوني في أربعينيات القرن العشرين: 
وبرنامج «مسسرح تليفزيون فيلكوه الذي عُرض ‏ من 1548 إلى 1555 وتَّقَد المسلسلات 
الاجتماعية مثالًا على البرامج المقدمة برعاية العلامات التجارية: فعلى سبيل المثال:. كان 
إنتاج مسلسل «مع دوران العالم» (آز ذا وورلد تيرنز) برعاية شركة بروكتر آند جامبل. 


لحا 
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لاعتويم إبج كريد اققت 8 010 يتمع بوركم إؤارام م ابنقه 


شكل :5-١‏ إغلان مطبوع: هالمفاحأةه وواليقطيتة». 


الغفيل: غمتى الولةيات التحدة الأعريقية. 


© عبتي الولثيات المتحدة الأمريكية أند بي إض إس دي, 


ومن خلال ارتباط العلامة التجارية بالبرامج التليفزيونية الترفيهية الجيدة اكتسبت 
العلامات سمعة البرامج الطيبة. إن وضع المنتجات في سياق البرامج بحيث تظهر العلامات 
التجارية في برامج التليفزيون أو الإنترنت؛ يعتمد أيضًا على السمعة الطيبة نفسهاء على 
أمل أن يربط المشاهد العلامة التجارية بالشخصيات التي تظهر في البرنامج. وتنطوي 
البرامج الترفيهية المقدمة برعاية العلامات التجارية على تسويق المحتوى. ويتضمن وسائل 
ترويجية للعلامات التجارية مقدمة لصالح التليفزيون الرقمي وتليقزيون الويب والألعاب 
وتطبيقات الهاتف المحمول والشبكات الاجتماعية والأفلام وعبرها. ومن أمثلة ذلك شبكة 


هنا هو الإغلان؟ 


تليفزيون «بد تي فيه المقدمة من شركة أنهايزر بوش: وبرنامج «معالجة الويب» 
الذي تتصدره العبارة التقديمية: «مقدم لكم منه شركة لكزس للسيارات. ولصالح 
شركتي جراي جوس وصّندانس أنتجت استديوهات راديكال هيديا مسلسل «الثوار» 
(ذي آيكونوكلاستس) الذي يُعد نوعًا فتطورًا من أنواع البرامج الترفيهية المقدمة برعاية 
العلامات التجارية. 

من منطلق إدراك أن أذوات صنع ومشاركة رساكل الجرافيك الرسومية أو الرسائل 
المسموعة المرئية زاد توافرها بالنسية للشخص العادي؛ فقذ تحوّلت يعض العلامات 
التجارية إلى طلب المحتوى المعد من قبّل الجمهور من خلال رعاية المسابقات. فعلى 
سبيل المثال» بدأت علامة دوريتوس للأطعمة الخفيفة حوارًا ميهرًا مع الجمهور من 
خلال استراتيجية الخلق المشترك: فقامت برعاية مسابقات لصناع الأفلام الهواة من أجل 
تقديم إعلانات. (ومن أجل نجاح هذا النوع غن الإغلان يجب أن تدرك العلامات التجارية 
وأن تقيل أن للجمهور تأثيرًا فائلًا على محتوى العلامة التجارية على أي حال؛ من خلال 
التدؤين: والنقد. ومقاطع فيديو المحاكاة الساخرة؛ آو صور المحاكاة الساخرة. وغيرها 
الكثير.) 


الوسائط الإعلامية الإعلانية 


الؤسائظ الإغلافية النقليدية 
اليك. 

التليفزيون: 

كيرى الشبكات. 

المحظات المستقلة, 

قنوآت الاشتراك الخاص.. 

الإذاعة: 

الشيكات. 

المحطات القضشاشة. 

الحطات المحلية. 

المطموعات: 

الملحلقت: 

المطبوعات القوفية. 

مطبوعات الولاية. 


انا 


الإعلانات و التسميم 


الصحق: 
الصحف القومية: 
صحق الولاية. 
الضجقف الظنة, 
اليريد المباشر 


الوسائط والتطبيقات المغتمدة على الشاشة 


» مواقع الويب وعواقع الويب الصغيرة,. 

* المنضات والخدمات المقدفة غن قِيّل العلامات التجارية. 

» أقلكم الويب. 

» المحتويات والبراهج الترفيهية المعتمدة على الويب والتفاعلية. 

* حلقات الويب (عروضن تقديفية قصيرة إذاعية أو هرتية أو برامج إنتزنت ولسغ: التطاق تُستهدم 


لتزويج علامة تجارية أو مجموعة: أو لتقديم عرض موسيقي مختصر أو أي نوع من المعلومات). 
8 إغلانات الويبء 
ه إعلانات الهاتق المحفول. 
» تطبيقات الهاتف المحمول. 
المحتوى الترفيهي للهاتف المحمول. 
تطبيقات التواضل الاجتماعي: 
مواقع مشاركة الفيديو: 2 
مواقع مشاركة الصوى. 
تطبيقات عناصر واجهة المستخدم المصغرة (ويدجيت). 
مقاطع الفيديو مرسلة عبر البريد الإلكتروني. 
الرايات الإغلائية والإعلانات المنيثقة,. 2 
المدوتات. 
ميؤنات القيديو. 
عهدوئات الهاتف محمول. 
الحملات التسويقية المبتكرة على الإنترثت (المعروفة ياسم حروب الشوارع) أو حملات التسويق 
الثى تصيح. ذائعة الانتشار. 
ه الإعلانات المثيتة ق ألعاب القيديو وألعاب الإنترنت, 
» العرزوضن التقديمية الرقمية. 
ه الإقلان الزقفى الخازجى. 
» اللافتات الرقهية. 2 


بدن 


هنا هو الإغلان؟ 


وسائط فقساعدة 

ه الإغلان خارج المنذل. 
الإعلانات الخارجية (اللوحات الإعلاثية): 
إغلانات وشائل الثقل. 
ا مللضقات. 


قي بلتاجر 

٠‏ الأكشاك الإلكترونية الإعلانية. 
إعبلانات. مركية. 

» لوحات البث المعاشر الإعلائية. 


الوسائط غير التقليدية 


ه الإغلام. غير التقليدي أ الإغلام المفاجئ (وهو الإعلان في وسائط إغلامية غير مدفوعة تتريص 
بالأشخاص ق الديئات العامة أو الخاصة). 


الترفيه المقدم من قبل رعاة ومن خلال العلامات التجارية 

© رغابة القعاليات. 

* رعاية المعارض. 

» رغاية المواقع. 

رعاية البرامج التليقريونية. 

» إظهار المنتحات في البرامج التليفزيونية ومقاطع الفيديو الموسيقية. والأفلام. والكتب. والإعلانات. 
أى إظهار المنتجات في ألعاب الفيديو. 

مختلف أنواع الترقيه المقدم عن خلال العلامات التجارية. 


متنوع 
ه الخدمات المقدمة هن قبل العلامات التجارية. 
الجؤائز وَعَيهَا عن الحواقق (الهدايا). 
التقاويم. 
الملتيس التى تحمل الشعارات. 
الخردوات مثل الأقلذم والأكواب وَعَيرَهَاء 


نتن 


الإعلانات والتسميخ 


في الغالب يحظى الإعلان في الألعاب - سواء عبر إظهار المنتجات في الألعاب+ أو 
من خلال لوحات البث الحيء أو الإعلانات المثبتة في الألعاب - باستقبالٍ جيد من قِبّل 
جمهور اللاعبين المستهدّف حيدًا. وتُظهر الأبحاث أن اللاعيين الذكور اليافعين يعتقدون 
أن إظهار المنتجات في الألعاب يُعرْرْ واقع المحتوى وتجربة اللعية. 

أما المنتجات المقدمة من قبل العلافات التجارية فهى هنتجات. صنهعتها إحدى 
العلامات التجارية أو أحد الرعاة تحمل فائدة ظاهرية للمستهلك وَتُقدِّم عادة (لكن ليس 
دائمًا) مجانًا. ويجب أن يقدم المنتج (أو منتج العلامة التجارية) تجربة مفيدة وممتعة 
للعستهلك. ويعود تاريخ فنتجات العلافات التجارية إلى كتيبات «دليل ميشلان» التي 
تلقى تقديرًا واسعًا وما زالث تصضدر حتى الوقت الحاضر بأشكال عتنوعة: من الكتب إلى 
مواقع الإنترنت إلى تطبيقات الهاتف المحمول. وعلى سبيل المثال: فإن نايك بلس يُمثل 
منتج علامة تجارية يُقدّم شيئًا مفيدًا - إذ يقدم نظام تدريب يسمح للراكضين بتعقب 
ومشاركة بيانات الركضص يسهولة - مع مجتمع. من ممارسي الرياضة على مستوى 
العالم يعمل على هدار 4؟ ساعة طوال الأسبوع. ونتيجة للتحالف الاستراتيجي بين نايك 
وأبل؛ أصيح نايك بلس منتج علامة تجارية احتكارية. 

يروج درو ثايسر الرئيس ولمدير التنفيذي لوكالة رينيجيد للفهوم «التسويق 
كخدمة». فمنتجات العلامات التجارية في ضصورتها المثالية يُقَدّم شيئًا مفيدًا للأشخاص 
مجانًا. ويُعد برنامج إعدادات الامتثال الضريبى الخاص بشركة بون (انظر شكل )5-١‏ 
مكالا على هده المتتحات" (للغؤيد عن المعلوغات عَنْ منتجات العلمات التجارية: انظر 
القصل الرايع). 

وتعتير تطبيقات عناص واحهة اللستخدم شكلا آخن من أشكال متتجات: العلافات 
التجارية. هي في الأساس تطبيقات مُصغرة مُدرجة ضمن إحدى خدمات الويب. وعادة 
يكون لتطبيقات عناصر واجهة المستخدم غرض حمَحَدَّدٌ للفاية وتكون أيضًا منتجات 
بسيطة مُصممة للنشر على نحو واسع النطاق ويسهولة. ومن أمثلتها شرائح الصورء 
وبرامج تشغيل الفيديو: وبرامج قراءة الأخبار: وأخرى لتحديثات الحفلات: وغيرها الكثير. 
أما خدمات العلامات التجارية البيثية فهى خدمات مفيدة أصبحت حزءًا من البيئة 
العافة: مكل المساعتات القى تحظى برعاية العلقمات الكهازية: علق سبيل المقال الحقامات 
النظيقة في هيدان التايمن (يرغاية تشارمين) أى مغاسل الخدمة الذاتية في مهرجانات 
الموسيقى الأوروبية (برعاية رانجلر). وقد تتضمن هذه الخذمات تلك الأنشطة المقدمة 
من خلال رعاة مثل الأنشطة التي ابتكرتها وكالة رينيجيد لمسابقة «شارك في البث» 
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هنا هو الإغلان؟ 


(شير ذي إير) ضمن فعاليات مهرجان ديو تور لرياضات الإثارة (ديو أكشن سيورتس 
تور) التي قدّمت للرياضيين جلسات توقيعات شخصية: وألعاب فوز فوري» وقروضًا 
لشراء كاميرات. كلها تحت رعاية شركة باناسونيك. ومن الممكن أن يكون الموقع 
الإلكتروني من منتجات العلافات التجارية أيضًاء قعلى سييل المثال يُقدّم موقع بيبي 
سنتر دوت كوم معلومات للوالدين مقدمة من شركة جونسون آند جونسون. 


ا ا لي ا 0 
ادك سواصييي سحلت وب عد بوم _ 


روعي عي ا ع ا ا و ل كت 
م ذا ملس اسسصص تقس لذ بش لفك عه سور ' مذ زا 
1 


شكل :58-١‏ ري الشركة بون 


عانا 


الإعلانات والتسميمخ 


المدير الإبداعي: جيف فيتيك. 
الخرج الفني: أتدرو بيتليون. 


بطاقة بريدية خاصة ببرنامج إغدادات الامتثال الضريبي: حملة الحكليات الخرافية الخاصة بشركة بون. 


التحدي: خلى الاستعام بخلول الامتثال الهم يبي التمددة التي تقدعها شركة يون وتحشيق مبيعات. 
معلومة عن الجمهور المستهدف: لا يعرف عملاه بون الحاليون والمحتعلون أي عجموعات حلول 
الامتثال الضريبي تقد الأنسي لتلبية الحاجة إلى علء الإقرارات الضريبية وطبية احتياجاتهم المالية. 


البرتاسج: من أحل أقدم الشركات العاعلة باستعرار في الولايات المتحدة لجأت وكالة ريتيجيد إلى الحكايات 
الخرافية الكلاسيكية لتحكي قصة بون كمقدم لحلول «عناسية على نحو مثاليء. وأساس الحملة هو برتامج 
عميل محتمل. وكان معدل زيارة الموقع يأتي نتيجة لإعلاثنات مطبوعة ورسائل بريد إلكتروني. ورسائل 
بريد عباشرء جميعها موجه بيقة. 

النتيجة: فاقت حعلة «الحكايات الخرافية» حميغ التوقعات يكل المقاييس بيغا في ذلك حجم الإقيال عتى 


الموقغ. وجيب العملاء المحتملينء وتحويل العملاء إلى مشترين. 


يتطلب تكوين خدمات علامات تجارية خَيرةً لا يمتلكها كثير من وكالات الإغلان 
أو عملاثها وحدهم: وهذا يؤدي في الغالب إلى أن تصبح العلامات التجارية مالكة 
للمنافذ الإعلامية: وإلى تكوين تحالفات استراتيجية مثل التحالف الموجود بين شركتي 
نوكيا وسوني بي إم جحي مع يونيفيرسال ميوزيك لتقديم خدمة تنزيل الموسيقى «توكيا 
تأتي مع الموسيقى» أو التحالف الموجود بين حجوجل وأديداس .وسامسونج لتقديم نظام 
التمرين والتدريب الشخصي التفاعلي ماي كوتش دوت كوم. 

يكثر عدد معجبي العلامات التجارية على مواقع التواصل الاجتماعي. فيشاهد الناس 
مقاطع فيديو العلامات التجارية على اليوتيوب ويشاركونها مع أصدقائهم: ومن الشائع 
متشاركة روائط عل عواقم وين اتشهزة مسنتصكة: وليس مخ :الغزيي اسجعرام حدمت 
الهاتف المحمول في إرسال المرء صورًا لنفسه وهو يستمتع نتجرية إحدئ الغلامات 
التجارية. بالإضاقة إلى ذلك يقوم الناس:بتنزيل هلايين من تطبيقات: العلامات التجارية 


ادن 


هنا هو الإغلان؟ 


المجانية. فضلا عن أن تقديم الصفقات لمعجبي العلامات التجازية على فيسبوك وتويتر 
يزيد من حب العلامة التحارية لدى هؤلاء المعجبين. 


عرض حالة 
توم كلارك ثائب رئيس أول ومدير إبداغي لكتابة الإغلانات وشريك عؤسسن لوكالة آي سي عي 
تريو الإعلانية الدوائية في بارسيياني في نيوجيرسي. علاوة على ذلك. فإن كلارك يعمل أيضا مدرسًا 
مساعدًا لمادة الإعلان في كلية رويرت بوش للتصميم في جامعة كين في يونيون» بولاية نيوجيرسي. 
عاد علو عله 
«سوف تحبها» هن إغداد توم كلارك 
عقا لايد أن حمب ما تفمل. إليك مكالا على حي العملاء لاعضة التجارية: لفحظوا كيف يمن 
الشغف الشخصي بالعلامة التجارية أن يُعرَزَ ضور :تواصضل أكثر إقناعًا ورضا شخصيًا هائلا. 
بدأ حبي لفريق نيويورك ميتس للبيسيول عام 1515؛ أي قبل عشرين غامًا من حبي لأضرتي. 
وعندما أتيجت لي فرصة الجمع بين حبى لفريقي المفضل .وحبى لأسرتي ضعئ -مسايقة الإعلان 
التليفزيوني ١8٠‏ ثانية فن الشهرةه الخاصة يفريق نيويورك ميتس انتهزت الفرصة. 
الملالخض: اذكر شعاز الفلامة التجارية؛ وحجاء موسفك». شجع مبيعات التذاكر من خلال موقع 
ميتس دوت كوم. وسوف تداع اللقطة الفائزة أثناء مباريات فريق ميتس على تليفزيون شبكة 
قنوات ثيويورك الرياضية ويكرّع القائزون في احتفال على أرض الملعب في علعب شاي الشهير: 
واسظهامًا عن فيلم أحيه للممثل كيقن كوستنر حمل عتوان ذهلعي الأحلام» (فيلدز أوف دريفز) 
ليا 
وضعت لوحة تسرد قصة لمجموعة من اللقظات الحياتية تصور أيّا يحكي لابنته عن أبطال 
مختلفين من كل عصر .من العصور التى هرت غلى فريق .ميتس للبيسيول. فتطلب الابئنة مشاهدة 
إحدى المباريات: فيذهيان لشراء التذاكز. في عساء التصوير وصلت أنا وفانا وإيلي إلى الملعب المحلي 
الرظي فى مديئتناء ولحسن الحظ كانت آلهة البسبول تقق فى صفنا؛ حيث توقفت الأمطار بيثما 
اخترقت أشعة الشمس المتألقة السحب. ولم أكن قد تسلقث سور صد كرة البيسبول هن قبل. 
أثهيثا مونتاج اللقطة في تلك الليلة وأرسلئاها عير طرود فيديكس ف اليوم التالي: 


وبعد يومين. اتصلت بي هانا في مكتبي قائلة: «لقد ريحئا يا أبي! لقد رنحثا!»ء وسرعان ها اتضلت 
أمى وأبى قاظين: ولقد شاهينا إعلانك اللملة!» 

وتحول المشهد إلى عائلتى الواققة على ملعب شاي أثناء عرض إعلائنا الفائز بالجائزة فلء .شاشة 
إعلان النتائج: ويعد ذلك أثئاء هتاف الجماهير تقديرًا لنا أشرت إلى هائا:وناديت على النجم الكبير 


ديقيد رايت الذي كان يقوم بالإحماء غلى الخطوظ الجائبية. وأوما قائلة: وانظر يا كارلوس. إن 
تحمة الإعلان. معنا هنااء 


كنا 


الإعلانات و التصسميم 


الدرس. المستقاد: ابل قضارى. جهدك في العمل الذي يخص العلامة التجارية. إنه الطريق لبتاء 
إعلان يبقى في الذاكرق. والطريق إلى صئع لحظات عائلية لا تُنسَى بإذن اش 


توع كلارك 


1115 20107 1111 
لاع قم ااسققدة قلام؟ 


إعلان كيفزيوني: «فريق الأحلئب: (19 ثاتية من الشهرة). 
يشريق ثيويورك منيتس. 


الخرجون الإبداعيون: نوع كلارك. دون كلارك؛ هانا كلارك: إيلي كلدرك. 


رن 


هنا هو الإغلان؟ 


وتّعد عض الأتماط - مثل الزعاية وخدمات العلامات التجارية والقعاليات ومواقع 
الويب المصفر وربما إعلانات التليفزيون - .وسائل عملية للرسائل الإعلاتية- وسواء 
أبقيت هذه الأنماط الإعلانية أم تغيّرت أم فنيت: سيظل شيء واحد ثابنًا آلا وهو حاجة 
مصممي الإغلانات والمشرجين الفنيين إلى التمتع بملكات التفكير الإبداعي الثي ستمكنهم 
من تصعيع الإقلان..وَسَيظلوَت قي حاجة إليهم دائمّاء 00 


(؟) من يصنع الإعلانات؟ 


في وكلات. الإعلان يتكوّن الفريق الإبداعي التقليدي من ثنائي مكون من مخرج فني 
وكاتب إعلانات. وهو نموذج من بنات أفكار بيل بيرنباخ. كان بيرنياخ الذي يعمل في 
وكالة دويل دين بيرنياخ (دي دي بي) يزود كُثَّاب الإعلانات بمخرجين فنيين: وأسفرت 
رؤيته ورؤية فرقه المبدعة عن عمل رائد (انظر شكل )1-١‏ أثناء «الثورة الإبداعية» في 
الإغلانات في خمسينيات وستيتيات القرن العشرين: 

يُشرف المدير الإبداعي أو المدير الإبداعي المساعد - الذي يتخذ القرارات الإبداعية 
النهائية حول التصور والمنهج وكتابة الإعلان والإخراج الفني - على الفريق الإبداعي 
قبل تقديم العفل للعميل. وَتُفضْل يعضن الوكالات الفرق الإبداعية المتعددة التخصصات 
أو فرقا خاصة بالعلامات التجارية: وهي التي تضم بين أفرادها عدة أعضاء إضاقيين 
مثل مدير علاقات العميل وخبير في تكنولوجيا المعلومات ومصمم تفاعلي وخبير تسويق. 
واعتمادًا على نوع المشروع يمكن أن يوجد عدة مسئولين إبداعيين: من بينهم على الأرجح 
مسئول إبداعي ومسئول تكنولوجي ومسئول عن تجرية المستخدم ومسئول عن العلاقات 
مع العملاء. 

تأتي الفرق بالأفكار. ويمجرد اختيار فكرة يصبح المخرج الفني مسئولًا عن 
الإخراج الفني (المتمثل في المظهر والإحساس العامء والنسق البصري؛ واختيار المصور 
أو الرسام): والتصور المرئي والتضميم. ويصبخ كاتب الإعلانات مسئولًا عن الكتابة. 
وغندما يعمل القريق الإبداعي بكفادة: قد يتداخل تقسيم العمل. فأي مخرج فني جيد 
يجب أن يكون قادرًا على كتابة الإغلانات: وأي كاتب إعلانات حيد يجب أن يكون قادرًا 
على التفكير يصريًا. 


احلا 


: و - 
1 تيه بيغم سامت نار جلي وري سه ديت :| 


شكل :1-١‏ إعلان مطيوع: «فكر على نطاق صغيرء (15311), 

الوكالة الإعلاتية: دي دي بي» تيويورك: 

الاير الإتذاغي* نيل ببرنياخ” 

العميل: فولكس فاجن. 

ووضع التسق اليصري لوكالة دي دي بي :معيارًا إبداعيًا حديدًا في ستيتيات القرن العشرين.ه 


الإغلان عمل تعاوني. وبالإضافة إلى القريق الإبداغي التقليدي المكؤّن من المخرج 
الفني وكاتب الإعلانات يعتمد الإغلان على محترقين آخرين: من بينهم المخططون 
الاستراتيجيون: ومديرو حسانيات الفملاء وعديرو التسويقء ومترمجون. ومَصممون 
تفاعليون أو وكالات تفاعلية. وعند التعامل مع وسائط إعلامية معتمدة على الشاشات 
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فإن هناك أيضًا وكالات تسويقية غير تقليدية. ومخططين إعلاميين: ومديرين تجاريينء 
ومنتجين: ووكالات إنتاج. ووكالات خدمات ما بعد الإنتاج: ومواهب (ممثلين وموسيقيين 
ومصورين ورسامين): ومخرجي اختيار الممثلين. ومستكشفي المواقع: وغيرهم الكثير. 

جرت العادة على أن الوكالات الإعلانية هي من يصنع الإعلان ويسيطر على إغلانات 
العلامات التجارية. أما الآن فنجد أن التكنولوجيا (المتمئلة في برئامج آي موفيء وكاميرات 
الفيديو الرقمية: وبرنامج برو تولز. وغيرها من هذه الأدوات) تمكن الأشخاصي العاديين 
- العملاء والمستهلكين وأي شخص - من صنع إعلانات اقتصادية وعملية بطرق لم 
تكن متاحة في السايق إلا لمحترفي الإغلان. أضيحت شركات العلافات التجارية والوكالات 
الإعلائية تُسلّم تطوير المحتوى إلى الجمهور وتتنازل عن قدر من السيطرة: لكنها تحاول 
أيضًا إشراك الناس كصائعين للعلامة التجارية. لقد حولت التكنولوجيا قدرًا كبيرًا من 
قوة العلامة التجارية إلى المستهلكين. وكلما زاك اشتفال التاسس «العلامة التجاريةء واد 
استخدامهم لهذه العلامة التجارية وزاد شعورهم بالولاء تجاشها. 


(؟-1١)‏ وكالة الإعلان 


وكالة الإغلان هى شركة تقدم للعملاء خدمات إبداغية وتسويقية وغيرها من خدمات 
الأمسال المتعلقة يتخطيط العلاحات وابكارها وإتطحها وعرسها فى أواشر شانيديات 
القرن العشرين اندمج الكثير من وغالات الإعلان البارزة في تكحلات. واليوم توحد العديد 
من التكتلات الكبرى مثل أومنيكوم جروبء وإنتربابليك جروبء وديليو بي بي جروب, 
وآفاس: ويابليسيس جروب. ودينتسوء وغيرها الكثير. بطبيعة الحال يوجد الكثير من 
وكالات الإغلان المستقلة حول العالم: والوكالة الإعلانية المستقلة هى وكالة واحدة يملكها 
وديرها أقران وليست جرء! عن أحد التكتلات: ١‏ 


(أ) أنواع الوكالات الإعلانية 

تُقَدّم وكالات الخدمات. الكاملة نطاقًا عريضًا .من الأعمال. والخدمات الإبداعية المتعلقة 
بعملية الإعلان. وفي ذلك التخطيط وتوليد الأفكار الإبداعية والتصميم والإنتاج والتنفيذ 
وإظهار المنتجات في الأفلام والبرافج التليفزيونية. بالإضافة إلى ذلك: تقوم يعض وكالات 
الخدهات الكاعلة بتولي وسائل التواصل التسويقية مثل العلاقات العامة: والتصميم 
الدعاثي. والإعلان التفاعلي. والتسويق المباشر. أو من الممكن أن تكون مشاركة لشركات 
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تقدم تلك الخدمات. ويختار العسلاء وكالات الإغلان التى تُقدم الخدمات الإعلانية الكاملة؛ 
أن هذه الؤسسات قادرة مل التعامل مع أي جاتب .من عاتب اعتياجات: العميل 

الوكالات الأعلانية المستقلة ملكية خاصة:. وتكون عادة ضقيرة: وغالبًا ما تَحِدْب 
العملاء الذين يُفضلون التعامل المباشر مع المسئولين في الوكالة الإغلانية. 

أما الوكالات التفاعلية فتركز على الوسائط الإغلامية المعتمدة على الشاشة. في الماضي. 
كان هؤلاء المخقتصون الإغلاميون يعملون مع وكالات أخرئ كانت هي المسئولة عن 
الجانب الإبداعي. أما الآن. فكثير من الوكالات التفاغلية هي الوكالات الأساسية الغلامات 
التجارية. 

تَفضّل بعضن الشركات إنتاج الإعلان: وصناعة العلامة التجازية» والتسويق المباشن: 
والتصميم الدعائي بنفسها جزتئيًا أو كليًا. وتمتلك هذه الشركات وكالات إعلانية داخلية 
خاصة يها:وتديرها. 


(؟) الأخلاقيات 


ف وسم الإعلان والأخلاقيات التعايش حنيًا إلى حنب. قطعًا تساعد إعلانات الخدمة 
العامة المجتمع. وهي أكير إسهامات مهنة الإعلان في الصالح العامء وهذا الإسهام لا 
يمكن إتكارة أو المبالغة فيه. ومن الممكن أيضًا أن تلتزء. الإعلانات. الاستهلاكية بالمعايير 
الأخلاقية؛ فعندما يكون العملاء والمحترفون في الوكالة الإعلاتية على علم بالأمون التى 
ثكر هر الجوهنة ويلفزهوه انتعائة للفارستة العلذلة 'والسكولنة المستناغة: غتنها عن 
الممكن أن يكون لدينا إعلانٌ أخلاقيٌ. ولا هفرٌ من المسئولية الاجتماعية؛ فالكل موضع 
مساءلة. ويُذكرنا جون باتلر المدير الإبداعي في وكالة «بي إس إس بي» في ساوساليتو 
بولاية كاليفورنيا فيقول: «لقد مُتحنا صوئاء ويجب أن نتحلى بالمسئولية في استخذام 
ذلك الصوت.ه 

إن تحديد الأمور غير الأخلاقية أسهل إلى حدٌ كبير من تحديد الأمور الأخلاقية. إليكم 
قائمة واضحة بالأمور الواحبة مراعاتها: 


والنوع والسن والإثنية. 
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» كن صادقًا. 

* كن امسئولا. 

بالإضافة إلى السياسة الذاتية فإن هناك جماعات رقابية مثل «آدباسترن» 
وههيدياووتش_المملكة المتحده (علنتجعمعلستطع نه هتدتلع حص نحوصة) ووكوميرشال أليرت»: 
وهيثة المعايير الإعلانية. و«جوريلة حيرلزه: بالإضافة إلى النقاد من الأفراد أمثال جين 
كيلبورن صاحبة فيديؤ «ما زال يقتلنا بيطء» )١19/1/(‏ الذي من المهم مشاهدتة: ونقاد 
من الجماعات أمثال جماعة «رجال منظمون ضد التمييز الجنسي والأنماط الراسخة» 
التي أنتجت فيديو عرض شرائح يعنون «أدوار مبتذلة وأرداف مشدودة» (/154). 
وعَاأ قال هن اللو رات حوياة اللمدقلتع) اللنق عن أن القسل خم 134 و52 
مجموعة «أدياسترزه وست من مجلات التصميم عام ٠٠٠؟.‏ 

وتساعد جماغة «النساء العاملات في فجال الإغلان في نيويورك» في ضمان السلوك 
الأخلاقي من خلال برنامج جوائز بعنوان «الجيد والسيئ والقبيح»: الذي يفحص الصور 
الجيدة والسيئة للنساء في الإغلانات. تساعد فهنة الإغلان أيضًا جماعات المخترفين أمثال 
جمعية التصميم والإخراج الفني «دي آند إيه دي» في إنجلتراء وجمعية النادي الواحد 
«وان كلوب»:: والمعهد الأمريكي لفنون الجرافيك «إيه أي جحي إية»: وئادي المخرجين 
الفنيين في تيويورك. ويوحد بالطيع وكالات حكومية تنظم الإعلان. علاوة على ذلك؛: يبادر 
المدافعون عن حقوق المستهلك وكذلك المستهلكون بمعارضة السلوك غير الأخلاقي. 

أخيرًا. يجب أن يُدرك كل الطلبة والمستجدون والمحترفون الانتقادات الموجّهة كي 
يكون الإعلان أكثر أخلاقية. ومن الأفضل بكثير أن يحرص المرء كثيرًا على احترام 
جمهورة وأن يكون مدركًا إلى أي مدّى يمكن أن يكون التفكير النمطي متخفيًا على أن 
يكون غير مدرك لهذه الأمور. 
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الفضل الثاني 


مراحل تطور المشروع 


)١(‏ ست مراحل 


نظرة عامة - استراتيجية - أفكار -+ تصميم - إنتاج -- تنقين 


التفكبر الإبداعي مطلوب في كل مراحل المشروع الإغلاني؛ فالحلول الإبداعية تصدر عن 
عقل ثاقب وخيالي أو عن فريق يضم عقولا ثاقبة ذات خيال. ويصنف نموذج «تصئنيف 
بلوم» الذي وضعة بنحامين بلوم مهارات التفكيرء وسوف نستخدمه هنا لتمثيل مراحل 
تطور المشروع..وتضشيف يلوم كالتالي: 


* المعرقة. 
» القهم. 

* التطبيق. 
٠‏ التحليل. 
* التركيب. 
» التقييم. 


في «المرحلة الأولىه نكتسب المعرفة. حيث تجمع المعلومات. وفي «المرحلة الثانية» 
يتكوّن الفهم إذ نفهم معنى المواد التي قمنا بتجميعها ونكتسب الرؤى؛ ومن ثم نطبق 
مستخدمين المواد في سياقات حديدة أكثر مباشرة. في «المرحلة الثالثة»: مرحلة التصميم 
التصوري التقليدي؛ نيدأ مرحلة التليل ونفحص المواد التي بين أيدينا بحمًا عن الفكرة. 
ثم ننتقل إلى مرحلة التركيب فنجمع بين أفكار ومؤثرات مختفة. .ونضم الأجزاء معًا 


الإعلانات والتسميم 


وما تتضمنه من تقكير وتدقيق سعيًا للحكم على قيمة أفكارنا من الناحية التصورية؛ أولا 
فيما يخصن أهدافنا المبدثية ثم من الناحية العملية من حيث التصميم .والإنتاج والتنفيذ. 


)١1-1(‏ المرحلة الأولى: النظرة العامة 


التعرف هو المرحلة الأولى في أي مشروع. .ويشمل اجتماعًا مبدئيًا مع العميل؛ عرضًا 
مختصرًا للمعلومات الأساسية عن المهمة؛ اجتماع. التخطيط الداخلي؛ تحديد أهداف 
ومتطلبات العميل؛ معرفة معلومات عن مجال عمل أو مؤسسة العميل. أو عن منتجاته 
أو خدماتة: تحديد الجمهور وتحليل المنافس. وتتضعمن المرحلة أيضًا جمع المواد» وعقد 
الاجتماعات. ووضع جدول التصميم والإنتاج: والبحث السوقي في بعض الأحيان. 

وعادةًٌ لا يضم هذا النوعغ من التخطيط صغار المحَرَجِين الفنيين وَكُتَابٍ الإعلانات: 
فضغار المخرجين الفنيين سوف يحضلون على المعلومات من المدير الإبداعي أو المدير 
الإبداعي المساعد. ورغم ذلك. يجب أن يفهم صغار المخرجين الفنيين كيف تسير عملية 
التصهيم في كلّ مستوّيى ومرحلة. من الممكن أن تتم عملية التغرف من خلال عدة أقراد 
مثل: العميل أو قريق العميل أو مدص علاقات العملاء: أى:من خلال فريق :من وكالتك 
الإعلانية. أو المدير الإبداعي أو المدين الإبداعي المساعد. أو أي شخص يقوم بالوساطة 
بين الوكالة والعميل. 

أثناء هذه المرحلة يتمحون التركيز حول الموضوعات الأساسية التالية: 


» أهداف ومقاصد المشروع. 

» أهداف عمل العميل. 

« دور المشروع في خطة العميل الأوسع نطاقا. 
* تحديد الجمهور. 

تطليل المنافسين. 

© الميزانية. 

» الجدول والموعد النهائي. 

* المعابير الأخرى. 
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مراحل تطور المشروع 
من المهم معرفة أكير قدر.ممكن عن العلامة التجارية أو المجموعة: 


» ها الذي يجعل العلامة أو المجمفوعة (المؤسسة. الشركة: أي كيان) فريدة؟ 

« ما الفوائد الوظيفية والعاطفية للعلامة أو المجموعة؟ 

» ما وضع العلامة أو المجموعة مقارنةٌ بالمثافس؟ هل العلامة أو المجموعة قائدة 
في فثتها أو مجالها؟ هل هي في المرتبة الثانية؟ هل هى جديدة في السوق؟ 


(أ) جمع المعلومات 


إن معرفة معلومات عن مجال عمل العميل (الضناعة أو القطاع العام الذي ينتمي إليه. 
وتطاق عمله الخاص أو متتحاته أو خدماته أى مؤسسته الخاصة) أمر شدين الأهسية. 
فلكي تكون محترفا مبدعًا في الإعلان يجب أن تعرف معلومات كل منتج أو خدمة أو 
قضية أنت مكلف بالإعلان عنها. في الوكالات المتوسطة أو الكبيرة الحجم يكون مدير 
علاقات العملاء والعميل هما من يقدمان لك المعلومات. وبقوم معظم المهنيين المحترفين 
بإجراء قدر من البحث بأنفسهم. وبطبيعة الحال جعل الإنترنت المعلومات متاحة على 
نحو أكبر من ذي قبل. فعليك أن تدرك ها هي أفضل ظريقة لإجراء اليحث؛ لا سيا 
الأماكن التى سوف تبحث فيها عن المعلومات وتجمعها منها. 

مستخدم الئاس منمديعة متروعة “من أدوات جمغ المعلوؤفات: 'بدة! من أؤزاق 
الملاحظات اللاصقة ويطاقات. الفهزسة. مرورًا بدفاتر الملاحظات: وانتهاء يأجهزة 
التخزين الرقمي وأجهزة المساعد الرقمي مثل تطبيقات الويدجيت (وهي أدوات تفاعلية 
تقدم خدمات مثل إظهار ملاحظات للمستخدم على سطح المكتب). ويستفيد البعض من 
إمكانيات الويب "١‏ من خلال استخدام مواقع حفظ العلامات المفضلة الاجتماعية مثل 
موقع ديليشاسس 3لاه15.6ا.0 01.161 / /:تزااطا الذي يسمح بالتخزين عير الإتترنت والدخول 
للعلامات المرجعية من أي كمبيوتر. 

أنصت حِيدًا للمعلومات التى يقدمها العميل؛ فالعميل خيير في مجاله. استفع إلى 
غاايقولة عن الشكة والجمهور والسوق: واقحهن المعلوفات القدمّة يتفعن: ومن خلال 
الانتياه الدقيق لما يقولة العفيل عن العلافة التجارية أو المجموعة وما يقولة عن همتاقسه 
قد تحصل على رؤّى مستبضرة مفيدة. 
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الإعلانات و التصسميم 


ومن العوامل الضروزية أيضًا معرفة الجمهؤر المتمثل في مجموعة محددة من 
الأشخاص المستهدقين الذين تُوجه إليهم الرسالة والتصميم .والحل. الجمهور هو 
المجموعة الأساسية التي سوف تشتري المنتجء أو تستخدم المعلومة أو الخدمة, أو تتبنى 
هذه الهوية أو العلامة التجارية؛ فعلى سبيل المثال من خلال إظهار فهم رغية الجمهور 
في الاستفادة من الخبرة في عالم الصيحة والجمال بطريقة سهلة ومجائية. يقوي موقع 
تسوق «شوب فوج تي فيه المطور من قيل وكالة سكيماتيك العلاقة بين مجلة فوج 
والمعلنين والجمهوز المرغوب (انظر شكل 1-5). 


اللاي يلما 


شكل ؟-1: قناة على شيكة الإنترنت عريضّة النطاق: قتأة تسوق «شوب فوج تي فيه. 


الوكالة الأعلاتيةء سكيعاتيك. 


المدير الإنداعي / المخَرَج الفني: إيان كائيتجهام. 


كانت شركة «كوندتتء للإعلام تيحث عن. طريقة جديدة عالية التفاعل وأنيقة. لجذب المعلنين إلى مجلة فوج. 
وكانت النتيجة قناة تسوق شوب فوج تي في. وهي قناة على شبكة الإنترتت عريضة التطاق. تتميز القناة 
بكوتها رائعةٌ وممتعةٌء وهي تسعح لقَرّاء مجلة فوج يتسؤق المنتجات المعروضة في الإعلانات المطبوعة في المجلة 
بسعرعة ويبسهولة. 


ا 


مراحل تطور المشروع 


أسفرت النسخة الأولى من قناة تسوق «شوب فوج. تي فيه عن 1/517 صفحة إعلاتات لصالح كوتدتت (في عقايل 
صفحة في العام الماضي) - وهذة زيانة كببرة في الإّبراد اللتزايفء 

«لقد حولت وكالة سكيماتيك الإعلانية قناة تسوق «شوب فوج ني فيه إلى وجهة لصيحات الموضةء. ورسخت 
الوقع كموطن أساسي لمحتوى قوع التحريري الذي كان يوزع في ذلك الؤقت إلى أماكن مخطفة: كذلك يُمكن 
للزوار مشاهية مقاطع فيديو لعروض الأزياء. وإعلانات وعروض الصيحات للقدمة من فوجء و(يمكنهم) 
تقديم صور.شخصية تعكس إطلالاتهم والصيحات :التي يتيعوتها إلى قسم في الوقع مؤلف :من إسهامات 
الستخدمين. ومن خلال إتاحة الوصول السهل والمجاتي لخيرات صيحات الموضة والجعال. سمح الموقع لمجلة 
فوج ح وللععلتين عتها ‏ بتقوية العلاقة مع الجمهور المرغزب وتحقيق أكبر استفادة متها. 

السغة الأبرز في هذا الموقع هي اشتماله على السهر وغكان المتجر (وَزرٌ عهمة «اشتر الآنء حيثما ينكن الشراء) 
لكل شيء.معروض في إعلانات فوج المطبوغة.. وهذا يجعل التسوق سهلة وجذاباء كما يحقق نوعًا عن المباشرة 


تشجع المتسوقين أو الزوار العابرين على أن يصيحوا مشترين: 


وحصات قناة تسوق «شوب فوج تي فيه على اهتمام إعلامي مُكثف ومُستدسن للقآية حول العالم. من ضعتة 
عقال كب هديا في صضحيقة تبوبورك تابعز: با استهر هذا الزكم حفى إطلاق مجموعة ربنع عاع بارا دج 


(١-؟)‏ المرحلة الثانية: الاستراتيجية 


حالما تنتهي أو ينتهي فريقك أو الاستوديو من المرحلة الأولى: فإن التركيز التالي هو 
الاستراتيجية. عد التفكير المطول في البيانات والمواد المجمعة: ارسم الاتجاه الذي سوف 
كنم حلولك. وق هذه الرسلة سوف تقوم بالقجمن .والتقى:والاكتشاك والتفظييك 
ولن تقوم بتكوين تصور أو بوضع تصميم؛ فالاستراتيجية هي الأساس التصوري لأي 
تواصل بصري؛ فهي توحّد كلّ تطبيق بصري ولفظي داخل برنامج من التطبيقات. وفي 
جوهر الأمرء فإن الاستراتيجية الإعلانية هي تأمّل مركز العلامة التجارية أو المجموعة 
وتوجيه التطبيق الإغلاني (نوغ التصميم) في السوق سعيًا نحو تحقيق التميّزء والصلة, 
والتأثير. علاوةٌ على ذلك؛ فالاستراتيجية خطة تضورية تُقدّ التوجيهات - لكل من 
العميل وسحترقي الإيداغ: ‏ قيما يتعلق بتطبيقات التواضل البضري. 
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الإعلانات والتسميخ 
(أ) الموجز الإبداعى 


«الموجز الإبداعي» هى خطة استراتيجية - نوع من الخرائط - يتّفق عليه كل من 
العميل وشركة التصميم أو وكالة الإعلان؛ فهو وثيقة مكتوية تحدد مشروع التضميم 
وتضع استراتيجيته؛ ويُطلّق عليه أيضًا «موجز التصميم» أو «خطة الغمل الإبداعية» 
(ويمكن تحديد الاستراتيجية: وبيانات: الاستراتيجية خارج موجر التصميم أو داخل 
الموجز). يتكوّن معظم المواجز من أسئلة وأجوية: وهو نسق سهل لتحديد المهمة وآهداف 
المشروع وسياق التصميم والجمهور تحديدًا كاملًا. وعادة تكون أجوية الأسثلة المطروحة 
في الموجز قائمة على بحث سوقيٌ سابق للتصميم (أو تمهيدي): بالإضافة إلى المعلومات 
المجموعة عن المُنتج والخدمة أو المجموعة والجمهور والميزانية. ويصبح الموجز الخطة 
الاستراتيجية لتنفيذ الأفداف والمعيار المكتوب الذي تقاس .من خلالة الحلول الإبداعية. 
يمكن للعميل وفحترفي الإبداع الرجوع إلى الموجز للحصول على توجيهات: أو يمكن أن 
يستخدمه المصممون لدعم ففاهيمهم أو حلولهم. والموجز الواضح المدروس يمكن أن 
يدعم التفكير النقدي المركّز ويؤدي إلى تكوين تصور إبداعي. ولقد سمعت مديرين 
إبداعيين يقولون إنهم أعادوا كتابة المواجز الإبداعية كي يقدموا توجيهًا لتوليد الأفكار 
يتسم بالمزيد من الوضوح. 


من الذي يُكون الموجز الإبداعي؟ 


تشرك تماذج التخطيط الاستراتيجي الأحدث المصكّمين والمخرجين الفنيين في تكوين 
الموجز الإنداعي. إن تكوين فريق متكامل منذ البداية (يضم العميل. والمخططين. 
ومديري حسابات العملاء: والمصممين. وكُتَابٍ الإعلانات. والمنتجين. ومحترفي تكتولوجيا 
المعلومات: .والمعماريين: والمصممين الداخليين: ومصممي الصتاعة. وغيرهم) يُعَد أكثر 
تقدمية مما يؤدي إلى تفكير استراتيجي أوسع نطاقًاء ووجهات نظر متعددة: ومزيد 
من التعاون. وفي ظل الإعلام الجديد والناشئ أصبح الفريق المتكامل ضروريًا للتخطيط 
الاستراتيجي. 

في الاستوديوهات والؤكالات الضقيرة من الممكن أن يُتاح لصغار المخرجين الفنيين 
والمصعمين فرصة المشاركة ق الموجة؛ وق الاستوديوهات والوكالات المتوسطة الحهم عن 


مراحل تطور المشروع 


غير المحتمل أن يكون صفقار المخرجين والمصممين حزءًا من عملية إعداد موجز التصميم. 
يجب أن يفهم كل فرد في الفريق من محترفي التسويق ومحترفي الإبداع المهمة والعلامة 
التجارية أو المجموعة والجمهور فهمًا دقيقًا. 


عينة موجز إبداعي 


يمكن أن تتخذ المواجز الإبداعية صورًا مختلفة (انظر أيضًا موجز تشيك فيليه في شكل ؟-5). 


عيتة موجز إبداعي رقم ١‏ 


انعم المشرع ع 

وضف الفهم الخالي للعلامة التحارمة أو المحموعة. 
كتحديد حوفر الفلاعة التحارية: 

تحديد أفضل طرق التتقيكٌ 

وسائل الإعلاع. 

المعايير: 


مواعيد التسليم. 
الميزائية. 


عينة موجز إبداعي رقم ؟ 

إلى من نتخذث؟ (انظر إلى شكل 5-7 كمثال الجمهور اللّستهيف.) 
ما أهم رسالة نريد توصيلها؟ 

اذا بجي أن تُصَدّقَها الناس؟ 

ها أسلوب الخطاب اللازم استخدافه؟ 

ها الذي ثريد آن يعتقده الئاس أو يشعروا به بعد تعرّضهم للإعلان؟ 
هآ شي المتطليات؟ 


هل توجد قئاة إعلامية تُمثل الخيار الأفضل لهذه الرسالة؟ 


مت 


الإعلانات والتسميمخ 


عيتة موجز إبداعي رقم ؟ 
العضيل أم العلافة التجارية. 
عرض البيع القريد: القائدة المميزة للعلامة التجارية المعلن عئها. 
المركز على المدى الطويل. 
اسكراتيجية التواصل. 
شخصية العلامة التهارية. 
الكفهور المستييق. 
غادات الشراء والاستخدام. 
القيم والتويجهات وأثماط ‏ الحياة. 
المنأفسون. 
الدعم. 


عينة موجز إبداعي رقم ؛ 

الموقف: ما الفكرة المميزة التي ستكون. ذات ضلة بالجمهور المستهدف وفي الوقت نقسه 
متحدية لتفكيره الحالي تحاه العلامة الثجارية أو المجموعة؟ 

الارتباط: عا الرابط الاجتماعي 5 العاطفي الذي يربط بين الجمهور المستهدف وهذة الفكرة؟ 
الفرضية: كيف يمكننا تزويد الفرضية بأفضل المعلومات اللازمة لحل مشككلة التواصل هذه؟ 
الرؤية: ها الأمر المعيز قي العلامة التجارية الذي يمكن أن يساعدنا في بدء حوار ها بين العلافة 
التحاربة والمستهلكين, ودين الحفهور المستهقدف وداخل الثقافة الشعسة؟ 


وكل نوع من أنواع الاستديوهات الإبداعية - الاستوديو التفاعلى. أو الوكالة 
الإغلانية. أو الوكالة غير. التقليدية - يتعامل مع الموجز تعاملا مخطفاء في حالة 
استخدامه على الإطلاق. يمكن أن يشترك العميل وشركة التصميم أو الؤكالة الإعلانية في 
كتابة الموجز. أو يمكن أن يعطية العميل لشركة التصميم أو الوكالة الإغلائية. ويمكن 
أن يُقدم هوجز التصميم الفريق التسويقي الخاص بالعميل أو فريق علاقات العملاء 
أو المديز الإبداعي أو مدير التضميم في شركة التضميم أو الوكالة الإعلانية. وقد يتضمن 
الموجز إسهامات من القريق الإبداعي. والمخططين الاستراتيجيين. وأقسام البحث أو 
الإعلام في شركة التصهيم أو وكالة الإعلان: أو في غيرها من الوحدات الإعلامية ذات الصلة. 


ازحت 


مراحل تطور الملشروع 


شكل ؟-؟: لوحة إعلانية خارجية: «كل أكثر». 


الوكالة الإعلاتية: مسجموعة ذا ريتشاودز حروب دالاس. 


المدير الإنداعي: دوج راكر. 
االخرج الغني: ديقيد ريتخ. 
كاتب الإعلان: جايل ياولق. 


العفيل: تشتك قغلية: 

«لماذا تملن؟ كي تقدم شطيرة تشيك غيلية كأفضل بديل لشطائر الأطعمة السريمة الأخرى وَلتُدَكٌر الثاس 
بقدِو حيهم له 

إلى عن نتحدث؟ إلى البالقين الذين تتراوح أعمارهم بين ١8‏ إلى 45 سنة الذين نادرًا ما يتتاولون شطائر تشيكِ 
غيلية أو لا يتناولونها على الإطلاق وهؤلاء في الأساس عن السيدات. خريجات الكليات؛ العاملات في وظائف 
مكتبية. يزيط هؤلاء البجاج بتمط الحياة الصحي: ويعتقدن أن الأكل الجيد أفضل لهن ويستجق ما يُدمْع 
قية هن عال 

عاذا يعتقدن حاليًا؟ تقول إحدافن: «إذا لم أكن في مركز التسوق فإتتي ل أفكر في تشيك فيليه: أعتقد أنه حيد 
جداء لكنني لم أذهب إلى هناك مثذ وقت بعيد.» 

ما .الذي حريد أن تجغلينٌ يفكرن فيه؟ تريد أن تقول إحدامق: «أفصل تناول شطيرة دجاع عن شطيزة 
الهمبورجر. وشطيزة تشيك فيليه هي الشظيرة الأفضل.ه 


نت 


الإغلانات 3 التَصمدم 


ما هي الفكرة الأكثر إقناتئًا التي يمكتنا إرسالها؟ الفكرة هي أن كل الشطائر الأشرى تآتي لي الدرجة الثاتية. 
لماذا سوف يُصدقننا؟ تشيك فيليه بسيظ وضحي ولا يبالغ في أهفيته. 


هل توجد أي توجيهات إبداعية؟» 


اللا ل ييا / تت كانه 8 كنا كه 1110 أ 
أن قنك 15 ناكا نكن احة ا ةا 11 011 11 1ه اناس 


شكل 5-7: حملة: وأعرف هذا الأمر.ه 


الوكالة الإعلاتية: فيكتور أدفرتايزينج. كولوعيوسص. 
الدير الإبذاعي وكاتب الإعلان: ستيفن فيكتور: 
الخرج الفني: روكو فولبية, 

العميل: تاتاف ان 

١-1‏ فشكتو أدفزتائزيتة: 


«الجمهور المُستهدف في هذا الصدد هو الشخص الأمريكي العادي المتوسط الدخل القاطن يولايات الغرب 
الأوسط الذي حقايله كل يومء وقد يخاف عادةٌ من التحدث إلى المحامي؛. ولذلك حاولتا أن تشعر القارئ 
بالارتياح من خلال أسلوب بسيط مباشر خالٍ من الهراء.» 


فده ديقع تمكتون 
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مراحل تطور المشروع 


وفي الوكالة الإعلانية. يكون مدين علاقات العملاء في الوكالة - الذي يلعب عادة 
دور الوسيط بين المبدعين والعميل - هو من يُعطي الموجز الإبداعي لقريق الإبداع. 


(ب) مراجعة العميل خلال المرحلة الثانية 


1 , 0-1 
الأمور التي خضعت للنقاش وَحُدَّدت في الحيلولة دون سوء التفاهم في المستقبل. 


)"-١(‏ المرحلة الثالثة: الأفكار 


بالنسبة لكثير من الطلاب والمستجدين يعد توليد الأفكار هو المرحلة الأصعب في العملية؛ 
فالإعلان الإبداعي يتطلّب توصيل رسالة ذات معئى للجمهوز هن خلال فكرة مُعبّر عنها 
عن طريق التواصل البصري والكتابة. يستلزم توليد الفكرة البحث والتحليل والتفسير 
والاستنتاج. والتفكير التأملي والإبداعي. ومن أجل كل مهمة يجب أن تُولّد الوكالة الإعلانية 
عدة مفاهيم مجدية لتقديمها للعميل (انظر الفصل الخامس). على سبيل المثال ترى 
صحيفة «هارفرد بيزنس ريفيوه أن شركة هيدريانز وول. وهي إحدى شركات الإغلانات. 
كوّنت 'قكرة تفكنت اهن إظهار قاكزة قزاءة شقالات مُشوّقة فق الشدى صفق الأغثال 
الحيوية (انظر شكل "-4)؛ فالأمر لا يقتصر على التصميم الذي يساعد على أسر انتناه 
المشاهد يمظهره غير التقليدي. بل كان الشكل والمحتوى معتمدين تمامًا أحدهما على 
الآشنء وَكُعَلُق شركة عيدرياتن :وول قاظة»:وق كل سوسوعة تركين:طى الأخرى يضيح 
الشخصن الذي لم يعتير المجلة «مناسبة» له على الإطلاق مهتمًا بإحدى المقالات المناسية 
له. إِذَا كيف تستقطب الأشخاص غير الموجودين في مجموعات التركيز؟ يمكنك قعل ذلك 
من خلال جعل الإعلان ذكيًا وملوئا مثل المطبوعة نفسها. بعبارة أخرى حول الإعلان إلى 
عرض مطبوع للمنتج. هدفك هو جغل الناس يهتمون بمطالعة المجلة وسوف يستمرون 
في متابعتها بعد ذلك.» 


55 


الوكالة الإغلائية: هندريائز وول: شيكالجو: 

الديران الإبداعيان: توماص رنتشي وكيقين لينش, 

المخرجان الفتيان: توعاسن رمتشي :وعولي ويلك. 
كاتيا الإعلاتات: جريخ كريستيتسين وكيفين لينش: 


العميل: هارقرد بيزتس ريقيو. 


«تقوم الحملة على معتقد بسيظ هفاذه أتك إذا أثرت افتماغ التاس يضفحات مجلة هفارغرد بيؤئض ريقيق 
فسوف يحرصون على عتابعة المجلة.» 
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مراحل تطوو المشروع 


عيتة موجز إبداعي مففصل 

السؤال الأول: ما هو التحدي؟ 

لكل .مشروع هدف وئتائج مرغوية. والإجابات المختصرة الوافية لهذه. الأسظة سوف تساعد في 
توليد التصونر. 

السؤال الثانى: مَنْ هو الحمهور المستهدف؟ 

إن تحديد الأشخاص الذين يشكلون الجعهور الأساعي يعد ضروريًا لتكوين الرؤى والاستراتيجيات 
ومنها الوصف السكاني الديفوغراق. والوضف النفسي السايكوغراق والوصف السلوكي. يشير 
الوصف الديموغراق إلى سمات السكان المختارين. ومن بين ها يضعه هن هتقيرات شائعة العم 
والجتسن أى النوع والدخل والتعليم: وملكية المنازل والحالة الاجتماعية والعزق والدين: أما الأوضات 
النفسية السايكوغرافية فهى سمات مُتعلّقة بالشخصية والتوجهات والافتمامات والقيم وأنماظ 
الحياة. وتشير المتغيرات السلوكية إلى أغور عثل الولاء للعلامة التجارية أو عدد هرات استخدام 
المنتج: أو الاهتمامات أو الأنشطة. إن فهم ثقافة أو مجتمع الجمهور المستهدف أمرٌ لا غنى عنه. 
عَلدُوةٌ على ذلك؛ فإن اللقة نفسها تُقيدها الثقافة: فالأمر الذى قد يرتيط يجمهور في الولايات 
المتحدة قد .لا يرتيط يحمهور قي إتجلترا غلى الرغم من أن اللفة. مشتر>ة. 

السؤال الثالث: ما الذى يعتقرة الحمهور حاليًا عن العلامة التجارية أو المجموعة؟ 

تعد تورات الئاس عن العلامة التجارية أو المحموغة ضرورية لفهم كيف يمكنك التأثير على 
آرائهم أو بدء حوار معهم. علاوةٌ على ذلك: فإن التصورات تتذبذب. 

السؤال الرابع: ما الذي نريد أن يعتقده الجمهور المستهدف عنا ويشعر به نحونا؟ 

حَدّد رد قعل واضحًا تريد وجودة لدى الجمهون. بحب أن يمكس. حواي هذا السؤال أهداق المهمة: 
ويجب أيضًا أن يأخذ في الاعتبار تصورات الجسهؤر الحالنة (انظر السؤال الثالث). 

السؤال الخامس: ما الحقائق أو الأدلة أو الأفكار التى سوف تساعد فى تغيير هذا التفكير؟ 
كيف يمكتنا دعم عرضنا؟ 
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غين طريق تشلدفع الحقائق والمملوعات التي سنوف تسكن الأشخاص من كقفير معتقداتهم وارائهم: 
وعدلك عن خلال ل عمد مزاعهم الرساالة الإعلانية. 


السؤال السادس: ماهو جوهر العلامة التجارية؟ 

يحب التعبير غن جوهر العلامة التجارية في الإعلان. يجب أن يكون لكل علامة تجارية أو لكل 
مجموعة حوهر محدد حِيدًا يُقسح المحالٍ أمام اكتساب المكائة الذهتية (ق السوق أو في النطاق 
الذئ يحظى به الكيان في غقول الجمهور المستهدف هقارنة بالمناقس). 


الت 


الإعلانات والتصميمخ 


السؤال السابع: ما الشعور الأساسى الذي سوف يُكون علاقة مع الجمهور الأساسى؟ 

حدد شعويًا سوف يشعن يه الئاس عفد الارتباط: بالعلامة التجارية أو بالمجموعة. إن تكوين 
الرابط الشعوري الصحيج مع الناسض يخلق قلاقات قويةء ويبئى محموعات عن المعجيين بالعلافة 
التجارية: ويُعَررْ الولاء. 

السؤال الثافن: أي وسيلة إعلامية سوف تُسهّل هدفنا على أفضل وجه؟ 

فَكْر في الوسيلة الإعلامية التي يُكرّس لها الناس الذين ترغب في الوضول إليِهم الوقت الأكبر. 
عند البحث عن إجابات لهذا السؤال فكّر في الوسائل الإعلامية بظرق إبداعية. حَدّد طريقة تفاغل 
المشاهدين مع كل وسيلة إعلاسة مختلفة. يسكن أيضًا أن تؤثر الميزانية تأثيرًا كبيرًا على اختيار 
الوسيلة الإغلامية. 

السؤال التاسع: ما هي العناصر الأكثر أهمية؟ ما هى ال ميزاتية؟ 

حدّد العناصر النصرية والنصية المطلوية لكل تطبيق يمكن أن تتطلي العناصر.مرئياتِ ضرورية: 
مجموعةٌ ألوان محددق وخطوط طلباعة. وغلامة مميذة: وشعازاء وخاتمة إغلان. .وأسلوب خطاتب 
وقيماء ومواعيد انتهاء الضلاحية. وأرقام اتضال مجاني. وعناوين مواقع الويب. وألعايًا. مرة 
أخرى. سوق تؤثر الميزانية على كثير .من قراراتك. وف. ذلك وسائل الإغلام. واختيان .ورق الطباعة. 


وألوان الظباعة. 


سوقف يختلق عدد العناصر اللظلوب اعتمادًا على طبيعة ونطاق المشروع؛ فعلى سبيل المثال: قد 
تكون العلامة المعيرة وغئوان الويب هها العنصرين الوحندين المطلويين للووحة إغلانات خارحية؛ 
أما بالنسية لموقع الويب فقد تكون قائمة طويلة من المكونات المطلوية. 

حدد العثاصر الأكثر أهمية في: تأسيس الهوية والشخصية البصرية واللفظية بطريقة متسقة 
ووثيقة الصضلة. 

السؤال العاشر: ما هو الاستنتاج الأهم؟ 

حدّد القكرة الأكثر أهفية: ما الذى تزغن فى أن يتذكزة الجمهور: يطل عالقا ق:تهنة؟ يفضتل 
بعض الأشخاص الإجابة عن هذا السؤال أول. لكن حال الإجاية عنه قرب النهاية: قد تُعطي إجايات 
الأسظلة القسعة السابقة فكرة عن حواب هذا السؤال, 

السؤال الحادي عشر: ما الذي تريد أن يفعله الجمهور؟ 

حدن الإجراء المطلوب: عبا الذّى تريد أن يقغله المشاهد أو الزائر؟ من المحتمل أن ترغب في أن 
يشترى الجمهور العلامة التجارية: أو أن يتبرع لقضية فعينة. أى أن يقوم بقحص طبىٌ: أو أن 
يتصل يرقم مجائي أو خط مساعدة: أو زيارة موقع ويب؛ أو إكمال أحد الاستقصاءات. أو الثقر 
على أحد الروابط: أو مشاركة القيديو أو الرابط: أو التيرع بالدمء أو فعل شيء آخر. 


لت 


مراحل تطور المشروع 
)5-١(‏ المرحلة الرابعة: التصميم 


تشهد هذه المرحلة عملية التعيير عن الفكرة في ضورة مرثية. تقدَّم للعميل غدة خيارات 
متبايئة وعحددة؛ لذلك: يجب أن تقدم الوكالة أو الاستوديئ تصميمًا لكلّ مشروع وتقدم 
العدين من الحلول الإبداعية. 

وحتى في عصرنا هذاء يبدأ معظم المصممين العمل من خلال التفكير والقلم 
الرصاص ف أيديهم. ويصنعون مخططات مُصغرة لتصور الأفكار وللتأليف. وبعضهم 
يبدأ بقصاصات الكولاج البصرية. والبعضض. الآخر يبدأ بمجموعات ألوان أو تركيبات 
فحددة. إن التصميم غملية لا خظية ومكورة إلى حَدٌ كبير. وَمّعَد الخطوات التالية نقظة 
انطلاق جيدة لك إلى أن تجد طريقة تفكير خاصة بك. 


(أ) الخطوة الأولى: مخططات مصغرة 
المخططات المصغرة هي رسومات بدائية سريعة صغيرة تعبر عن أفكارك المبدثية 
بالأبيض والأسود أو بالألوان. وتتمثل أفضل الممارسات في استخدام أساليب صناعة 
الصور التقليدية؛ أي الرسم ياليد باستخدام أدوات الرسم مثل القلم الرصاض أو قلم 
التهديد آئ القلم الجاقف يدلا هن استخذام أي وسيلة رقمية. لماذا؟ لأن الزسم: بالقلم 
الرصاض أو يقلم التحديد مُعرّز الاستكشاف وتحديد المشكلات. والتفكير البصري. 
والاكتشاف. لكن عند البدء باستخدام الوسائل الرقمية يتصفح كثير من الطلبة الصور 
بدلا من الرسم. في حين يشجع رسم المخططات بالقلم الرصاص على التجربة ويَّحُولٍ 
دون التنقيح السابق لأوانه. 

عند رسم المخططات تتيح لك عملية رسم المخطط التفكير يصرنًا والاستكشاف 
والتوصل إلى اكتشافات. فضلًا عن الانفتاح على الاحتمالات أثتاء. عملية صناعة الفن. 
عليك توليد أكبر عدي مُمكن من أفكار الرسوم التخطيطية المختلفة. وينصح خوسيه مولا 
المؤسس والمدير الإبداعي لوكالة لا كومونيداد في مياهي بولاية فلوريدا قائلا: «القرق بين 
المبدعين السيثين والمبدعين البارغين هو أن كليهما يأتي بالحلول الرتيبة تفسهاء إِلَا أن 
المبدعين السيكين يتوقفون عند هذا الحد. أما المبدعون البارعون فيواصلون العمل حتى 
الوضول إلى حل أكثر تفرّدًا وإمتااءء 


الإعلانات والتسميم 
(ب) الخطوة الثانية: المسودات 


المسودات هي رسوم أكبر وأكثر دقة من الرسوم التخطيطية المصغرة. الغرض من هذه 
المرحلة هو إطلاق بعض من أفضل الأقكارء واستعراض تصور كل تصميم وكيف يمكن 
التعبير عنه على أفضل وجه من خلال تكوين واختيار واستخدام الكتابة والصور في 
العمل المركب. في هذه المرحلة؛ حسب طريقة عملك. ستكون قد بدأت تكوين التضور 
(أو تكون في منتصفه): وهذا وقت التفكير في الأساليب الإبداعية الممكنة: مثل فن الكولاج. 
أو تركيب الصور المعروف يفن الفوتومونتاج أو الطباعة. أو الرسم: أو أي أسلوب يدوي 
للتعبير عن الفكرة أفضل تعبير (انظر الفصل الثامن). يجب أن يكون حجم المسودات 
حسب هقياس رسم معين (يتناسب ضع أبعاد النسق النهائي. سواء أكان موقع ويب. 
أو شاشة هاتف محمول. أو مجلة مطبوعة). وعلى حسب المدير الإيذاعي المساعد أو 
المدير الإبداعي: فقد يرغب في رؤية أفكارك في كل مرحلة بصرية - من مرحلة الرسوم 
التخطيطية المصغرة إلى مرحلة الرسوم الشاملة - من أجل التعليق عليها أو إعطاء 
الموافقة (أما العميل فيرى تصورًا أكثر شمولا وتنقيحًا لفحوى التصميم). 

إذا كاتت المسودة غير تاجحة. عد إلى الرسؤوم التخظيطية المصغرة. وولّد مزيدًا 
من الأفكار. أو جرب طريقة جديدة لصياغة التصور المرثي. هن المهم توليد العديد من 
أفكار التصميم المجدية في البداية كي يكون لديك حلول بديلة. ويفضل معظم العملاء 
الاختيار. من بين ما لا يقل عن ثلاثة تصورات وطرق تنفين مختلفة. 


(ج) الخطوة الثالثة: العرض الشامل 


يشير العرض الشامل إلى تفثزل تفصيل .لفكرة التصميم بعد ضياقتها وتهيثتها على 
نحو هدروس: وهو تضور قريب لما ستيدو عليه القطعة عند إنتاجها. وتبدو التصميمات 
الشاملة عادةٌ مثل المنتج المطبوع أو المنتهي؛ وعلى الرغم من أنها لم تنتج يعد فإنها 
تمثل حل المشكلة تمثيلًا كاملا قبل أن تظهر للعيان: وقبل طباعتها أو عرضها على 
الشاشة أو غلى أي وسيلة إغلامية. 

وفي التصور الشامل تكون الكتابة والرسوم والضور والإطار قريية من التصضميم 
النهاثي يما يكقي انقل انطياع دقيق هن القطعة النهائية- يون سحاذاة كل سطن:من 
سطور الكتابة: ويحب ضيط كل المسافات بين الخروف. كذلك يجب أن يكون التضؤر 
الشاهل النهائي مصئوعا بحرفقية. 


مراحل تطور المشروع 


أما بالنسبة للتطبيقات المعتمدة على الشاشات: فإن عملية التصميم. والتطوير 
التقني يحدثان في الوقت نفسه؛ فالاستكشافات البصرية والتصميم يحدثان في وقت 
إعداد النماذج الأولية. يحدث الاختيار على مراحل متعددة. ويتطلب الأمر قدرًا حِيدًا من 
الاختيارات عند استخدام تماذج جديدة من التفكير المتعلق بالعرض على الشاشة: وعادة 
لا يحب المختيرون النماذج الجديدة ويطلبون الاطلاع مرةٌ أخرى على نماذج أجدد كي 
يُحدّدوا النماذج المفضلة. 


(د) مراحعة العميل خلال المرحلة الرابعة 


نادرًا ما يُعرب العملاء عن موافقتهم الشديدة هاتقين: «هذا رائم! دعونا ننتج ذلك.ه بل 
عادةٌ ها يطلبون إجراء تقييرات وتحسيتات. وخلال هذه المرحلة: يقوم المصهم بالتقييم 
والتحسين والحضول على مواققة العميل. 

يُستخدم التصور الشامل عادة باعتباره موافقة بضيرية على الحل بين المصمم 
والعميل: ودليلً أو نسخةٌ طبق الأصل للمطبعة. وإذا كنت تصنع تطبيقًا لغرض 
الطباعة. فمن المهم تذكير العميل بأن الورق الُْقَوّى من المحتمل كثيرًا أن يُغير مظهر 
القطعة المطبوعة 


(١1-ة)‏ المرحلة الخامسة: الإنتاج 


فيما يخص طالب تصميم الجرافيك فإن تنفيذ أحد الحلول المطبوعة يعني طباعة هذا 
الحل باستخدام الطابعة المنزلية. والطلبة الذين يعرفون طريقة صنع الرسوم المتحركة 
أو التصميم التفاعلي يفهمون على نحو أفضل متطليات إنتاج الحلول الرقمية. 

في السياق المهني. يتطلب العديد من الحلول الرقمية تماذج تفاعلية. واختبارًا من 
قبل المستخدم؛ وإطارًا سلكيًا مفصلا. ومواصفات وظيفية. وأنشطة تطوير. ومراقبة 
جودة: ومعايير خروج (بمجرد اكتمال الاختيار). 

يتخذ تنفيذ التصميم المختار أشكالا متنوعة اعتمادًا على نوع التطبيقء وإذا ها كان 
التظبيق مطبوعًا أو معتمدًا على الشاشة أو معروضًا في المحيظ البيثي. ويتطلب الإنتاج 
العمل عن قرب مع المحترفين. وفيهم خيراء التفاعل. ومنتجو الويب: ومديرو التكنولوجياء 
والمطورون: والمخرجون الإعلاميون. ومسئولو تفعيل الوسائل الإعلامية. ومطوزو الأكواد. 
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الإعلانات و التسميم 


وغيرهم .من محترفي تكنولوجيا المعلومات: وريما علماء النفس ومتخصصي الأتثرويولوجيا 
الاجتماعية. 


(1-1) المرحلة السادسة: التنقيذ 


ف هذه المزحلة الأخيرة: يسحخدّم: الحلول وتُوضم: في حين التتقي. :وبع انتهاء مهمة 
التصميم يجد بعض العملاء والمصممين أن استخلاص المعلومات أمر مفيد. ويتضمن 
ذلك مراحعة الحل :ونتائحة: 

واستخلاص المعلومات مفيد على نحو استثنائي؛ وهو يتمثل في فحص المهمة المنتهية 
لتحديد الأمور التى سارت على نحو سيئ والأمور التي سارت على ثحو صحيح. 


دراسة حالة 


دراسة حالة: كلف الكوالنس: فتحف الفن الحديث. فعرضن تتم فبرنو ن: 
شركة بيج سبيس شيب. بروكلين 


قبل وقت طويل من ظهور فيلم «بيتل حوس» وفيلم «إدوارد دو الأندي المقصّات» (إدوارد سيزرز 
هانئد): كان تيم بيرتون مشغولا في رسم. وتلوينء وتخطيط..ويئاء عالمه المصتوع بعناية. وعندما 
أطلق متحف القن الحديث معرضًا كبيرًا لاستعراض أعمال الغثان الماضية. تواصلوا عع شركة بيج 
سبيس شيب كي تُظهر المعرض في بيئة تفاغلية. ونظرًا لكون العاملين في شركة بيج سبيس شيب 
عن قدافى ععحبى القنان تيم ييرتون. فقد صنهوا بيئة تستمد الإلهام عن القنان. 


وأثناء وضع التصور. جمعت الوكالة الإعلانية بين ثلاثة اتجاهات للتصميم. ركز الاتجاه الأول على 


العناصر المجردة في أعمال بيرتون. وحولوها إلى غالم رقمي. حيث كان استخدامهم. للألوان في 
أضيق الحدود. وانصبٌ تركيزهم على الأنماط المخطظة والمربعة كي يخلقوا الحركة. 

أما في الاتجاة الثانى. فقد اختاروا التلاعي يلوحات ورسوم للقنان واستخدامه للألوان المتياينة. 
والأغنواء والظلمات. والظلال وللزوايا الحانة: 


وفي الاتجاه الثالث - الذي اتبعته وكالة بيج سبيس شيب في نهاية المخطاق - استخدموا عفارسة 
تشتهر بها تيم بيرتون ألا وهي: تحريك إيقاق الحركة. ولأخل هذا الأسلوب العملي ابتكروا ثلاثة 
نماذج لسلالم مصنوعة من لوح القوم وغطوها يمعجون سباكل الشبيه بالجبس. ويعد ذلك أجروا 
عددًا عن اختبارات إيقاف الحركة: وفي التهاية حرّكوا النمائج حول كاميرا ثابتة. 


ا 
في 
لد .سيئئس عيب 
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المشروع 
مراحل. تطور 


الإعلانات والتسميمخ 


عرض حالة 


بيل شواب: وكالة ذا جيت وورلد وايد 


بيل شواب هو المدير الإبداعي في وكالة ذا جيت وورلد وايد في نيويورك. عمل بيل مخرجًا فنيًا 
وهديرًا إبداعيًا في وكالة فالون ماك إليجوت: ووكالة بى بي دي أو: ووكالة أميزاتي آند بوريس. 
ووكالة شيات داى. ووكالة ذا حيت وورلد وايد. شارك في تأليق واحد من أفضل كتب الأغمال 
مبِيعًا وهو كتاب: «الموت لجميع البقرات المقدسةه (نيويورك: هاييريون, 0+ ٠؟)‏ وصمّم وأخرج 


قننًا عجلدين من سلساة العرشن الواحد الستوي ددا ون شى أتيوال». 


بالإضافة إلى ذلك. يعمل نيل في كلية الإعلان في معهد برات: في بروكلينء بولاية نيويورك. وحصل 
على تكريمات. متعددة على أعماله في مجلة «كوميونيكيشن آرتس». ومحلة «ذا ون شوهء وجوائز 
إدفى» ودار نشر حرافيسء ومهرجان كان. 


ما دور سعرد القصص في عملك؟ 

أي شخص يستحق أن تعرقه. يثجذب إلى القصصن. أليس كذلك؟ وتروى بعض القصصن الأكثر 
قوة باستخدام الصور: ومن أمثئتيا الرسوم على كهف لاسكو: وكئيسة سيستيناء ولوحة حرنيعا 
لميكاسو. حين كنت طفلة كنت أحمل في بدى باستمرار إما قلم رسم أو كتاباء فقد كان مُقدرًا لي 
أن أجد نفسي قي مجال عمل يصنع صويًا مجازية بهدف توصيل رسالة معينة. 

ينجح أفضل الإعلانات عن طريق حذب الئاس لقائدة المنتج أو الخدمة من خلال القصة. 
لقد كنت محظوظًا بالعمل مع كتابٍ إغلاثات رائعين كان لديهم القدرة علي ضياغة قضة كافلة في 
جملة. وعندما كنت مخرجًا فنيًا صفيراء وجدت ذلك الأمر مخيقاء لكتني سرعان ما علمت أثني 
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مراحل تطوو المشروع 


أستطيع فعل الأمر نفسه عن خلال الصور. إن كبار الرسامين. والمصورين الفوتوغرافيين؛ وصئاع 
الأفلام. والمأخرجين الفنيين يقدهون لناآ باستعزار أمثلة جديدة عنى السرد البضرى للقضة:. 

إذا كنت ستُقدّم ورشة في الإعلان. فما الموضوعات التي سوف ثُبَرِزها؟ 

إذا كنت طاليًا قي هذه الورشة قسوف أريدك أن تتعلم صياغة عنصرين ضروريين للإعلان الناجح. 
آلا وهماء الفكرة والتقاعل, 

إن أهم أمر في الفكرة الجيدة هو التعبير عنها لتفسك وغتدها درس للطلبة في صف الإغلان: 
فإنني أطلب منهم دائمًا تقييم فعالية الفكرة من خلال التعبير عنها في جملة واحدة؛ ثم إغادة 
التعبير غنها مرة أخرى في ضوء الاستراتيجية. 

ويمحرد تكوين الفكرة يجب أن تقدمها في صورة مشوقة. 

إحدى الطرق المميزة للنظر إلى الإغلانات هي اعتبازها أشبه بالأشخاض الذين تقابلهم: في حفل. 
يمكتك تصتيف أنواع الإعلانات في مخيلتك, كما تصنف أنواع الأشخاص في الحفلات على التحو 
التالي: والصاحختب والمكرر»:, و#صاحب التلفيحات اليد متف و«المتشفل اتتشسنة والشاعن بأشفيتة 
الذاتية». والآن تخيل توع الشخضن الذي تريد التعرف علية. غندما تصنع إعلاناتك بهذه الطريقة. 
تتزايد احتمالية صنع إعلان فعال وعبتكر. 

كيف تتعاون مع الآخرين في المشروع؟ 

أتعاون بطرق مختلفة اعتمادًا على المرحلة التى يمن يها المشروع. في البداية. أميل إلى الاستماع 
وطرح أسئلة عامة .وأسثئلة ماذا لو. أريد أن أعرف كل شيء عن المستهلك الذى ساقم له الإعلان؛ 


ولذلك أتحدث مع أ شخهن يمكن أن يمنحني رؤية مستيصرة. 
قالعفيل الجيد تعرق الكثير هن الأمور؛ لذلك أحب أن أشركه فى العملية في أقرب ؤقت ممكن: 


وبعد المؤاققة على الأفكار تبحث عن أفقضل الأشخاض المفكن التعاون معهم في التتفين. الأشخاض 
اللناسيون يقكرون في .ضنوء الإضافة إلى القكرة: هم لآ يرقضون القكرة مطلقاء بل. بتساءلون إلى 
أينَ تقودئا هذه الفكرة؟ لقد عملت مؤخرًا في مشروع كان فيه التحدى الذئى وضعثاه أعامئا هو 
الإهاية ذائمًا نقول:؛ «افشن قدماء» وقد كان راكمًا رؤبة ها حيث. 

اعرف أئك تعمل مع الأشخاض المناسيين عندما تتحدث عن طريقة رؤيتك لأحد الأمور فيجبيوتك 
قالين: +هذا راخع. ما رأيك في إضافة ...» 

كيف تحدد القكرة الكبيرة؟ 

الفكرة الكبيرة تُولد إحساسًا مختلفا. إذا سبق لك أن شاهدت لاعيًا بدوري البيسبول وهو يضرب 
الكرة أثناء رمى الرامى لكرة سريعة: فستعلم ما أتحدث غنه. إن الفكرة الكبيرة تشبه قضة مولس 
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الإعلانات و التسميم 


الرسول. قي الطريق إلى دمشقء. إنه. الضوء: الساطع اللامع الذي يُوقَعك من على الحصان ويجعل 
كل شي واضمكا. 

ونظرًا لأن الأفكار الكبيرة تكشف قدرتها بسرعة؛ فمن الممكن حرقيًا أن ترى كل شيء يحدث 
بالطريقة المنظمة المنشودة إد تننى الفكرة الكبيرة خارجمًا مُستحودة عل الأفكار الأصفن وم خاقة 
مجموغات كاملة هن الأقكار المساعدة. وتنجح هذه الفكرة عبر وشائل الإعلام وأنواع. التنقيذ 
المتعددة تاركة خلفها حملات الإعلان التقليدية عندما تصبح خيراء وتعليقاء وأمرًا مضحكاء وحديئًا 
يدور بين الموظفين أثتاء شربهم من ميرد المياد. 

عندها تخلق فكرة كبيرة؛ يمكن أن تراها تثي حرقاء من طقاء نفسها على ما يبدو عن طريق 
الوسملة الإغلامية تشسها التى وضبعت قيها الإعلان. 

ستجد أن أي فكرة جيدة تنشأ غن العلامة التجارية وتجعلها أكثر وَضوخًا؛ والأفكار الكبيرة تجعل 
المستهلكن درون العلامات التجارية من منظور مخطق. تمامًا. عزلك يمكن للأفكار الكبيرة أن 
تتقل العلامات التجانية من عتظور الوظيقة إل حتظؤن للكائةء ويمكن أن تجعل حكن العاشات 
التجارية الخدمية غير الضرورية حزءًا لا يتجزأ من حياتنا. 

إن الأقكار الكبيرة: مظها مكل السحبي والملائكة, موجودة وتعمل على مستوى أكثر غلوا. 

ما الذي تبحث عنه فى الكتاب الصغير (ملف الإئجاز)؟ 


لا يهمني العمل الذي يُحاكى كتب عروضى الجوائز الحالية قدر .ما أهتم: بالعمل الذي يخيرني 
أن أحد الأشخاض لدبه عقل نشط وقضول متأصل؛ فالأشخاص الأزكياء والفضوليون والمؤستؤن 
والمحددون تكون حياتهم مثيرة غادةٌ ويُقدّمون عملا مثيرًا أيضًاء أنا أبحث غن مفكر لا غن مقلد. 


ما هي أفضل نصيحة يمكن أن تقدمها للمبدع الطموح؟ 

افتح عيئيك! فالقصص الجديدة وطرق روايتها موجوية حولئا جميقاء وأحيانًا توجد في البيثات 
النى تبدو رتينة: قكْر ق الأمره بخطٌ مُنحن بسيط متجه صوب الأغلى علي إحدى الصفحات يمكن 
أن:يشعن الناس. بالل 

وكلما سئحت لك الفرصة كن شاهدًا على المعجزة التى تحدث عندما يؤدي عرض الصورة البصرية 
إلى حدوث رد فعل من جائب المشاهد. وغندها تتمكن من تكوين مجموعة عن الصور الأكثر تعقيدّاء 
وأصوات الأشباء والأصوات البشرية والموسيقى: فإنك ستستطيع فعل أمور مذهلة. 

كن موحودًا عند حدوث هذه اللحظة: ودوّن الملاحظات؛ لأن استخدام هذه القوة في إبراز أفكارك 
هي كل ما في الأمر. 
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إعلان مطبوعة و السعكة الكدرقهة و و الشركة ووقطار العربيات»: 


الوكالة الإعلانية: ذا جيت وورلد وايد: نيويورك. 
عات الإعلان: ديقيد بيرتشتاين. 
المشرج الغني: بيل شواب. 


المج حقيني وول 
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الإعلانات و التسميم 


العميل: إس إس حي إية. 


كانت فكرتك أفضل يكثير على الورق 
بقلم بيل شواب 


لماذا يفوت كثير عن الأفكار العظيمة على الورق؟ إنها «تبدوه رائغة ثم ينتهي بها الحال إلى القاع:. 
أقترح عليك في المرة القادمة التى تخرج فيها الفكرة كما تخيلت أو ريما أفضل بكثير مما تخيلت 
أن تشكر أولا الأشخاص الزائمين الذين عملت معهم: وكانيًا أن تُعيد تشكيل الأحداث التي أدّت إلى 
هذا التجاح وتحاؤل التعلم غنهاء 

بهذه الطريقة ستعلم تنفسك الاستماغ إلى ما يقوله لك الآخروتن مما سيمكتهم من جغل أفكارك 
أفضل. 

إن معرقة سيب تكون الفكرة تكونًا جِيدًا في إحدى المرات: جعلتني أكثر استعدادًا للسماح يحدوث 
ذلك عرارًا وتكرازًا. 

فيما يلي ثلاثة أمثلة من حياتي المهنية غلى أمور صغيرة حدثت أدت فعليًا إلى خروج الأفكار من 
على الورق ووضعها على طريق التتفيذ الرائع. 

كنت أعمل في وكالة قالون ماك إليجوت مع بيل ويستيزوك. وكنا نطوّر الإعلان الأول في حملة 
إغلائية جديدة. جاءت فكرة التصور من تخيّل كيف كان سيكون شعوز الأخوين رايت تجاه الشقر 
الجوي لو كانا تعرّضًا ليوم سيئ للفاية يعج بالتأخيرات وهما في الطريق إلى رحلتهما التاريخية 
إلى كيتي هوك. وتضمئت الاستراتيجية تعهدًا من قبل شركة طيران يوئايتيد إيرلاينز بتقديم أفضل 
تجزية سفن جوئ شمكتة اعملائها: 

وضعنا العنولن التالي للإعلان المقترح: «لو كان لزَامًا أن يمر الأخوان أورفيل وويلبور رايت يما تمر 
مفامخ أحل السقر حواء لظلا فق سناعة الدراعات الهواقةه اعتهد لتتى: تذكرت رؤبة صورقبا فق 
محل الدراعات الهواثية ف أحد الكتب التى كنت أقتتيها. 

لخ أجد تلك الصورة في الكتاب أما ما وحدته فقد كان صصويًا للظائرات الشراعية القديمة مكل 
الظائرة التي ضئعها الأخوان رايث. وَبِعد صفخات قلائل: توصلت إلى تضور عن الظريقة التي 
يمكن من خلالها أن تنجح: فكرتنا متجاوزة مجرد كونها كلمات غلى ورق: وكان ذلك من خلال 
صورة غريبة حِدًا: 


كانت الضورة تظهن مجفوعة من الأشخاصض مهتدفي الملايس يسيرون بعيدًا عن الكاميزا عتجهين 
نحو أرزض قاخلة؛ لقد غادرو! لتؤفه حدثا ما وكانوا عاثين إل المنؤل. 
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مراحل تطور المشروع 
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«لقطات كايتة من إعلان يونايتيد إيرلايئي: عخرج لوحة القصة 
الوكاتة الإعلاتية: قالون ماك النجوت؛ مشتانوليس. 
كاضا الإعلان: ثيل ويستيروكه حو لافرينجء 
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الإعلانات و التسميم 


المخرج الفئي: بيل شواب. 
النتج: بيتسي يارتم هيكني. 
الخرج: توتي سكوت. عن شركة آر إض إنه (ريدلي سكوت أسوسيتس). 
عديز التضويرء دان فيندل. 
الحرر: باري ستيلويل. 
الفميل: نوتايتد إنرلاتتزء 
الصور عنشورة بإذن: من يونايته إبرلاييز. 80 5١‏ -؟ مؤسسة يوتايتد إدرلايتز. جميع الحقوق عحفوظة. 
عد علد علد 
فجأةٌ حدت-صلة نين الطاكرة الشراعية: القابحة على لإونل والأسجاسن العادرين هين التلال: 
ونظرًا لأثني كنت أبحث عن صورة في كتاب ولم أجدهاء تكؤّنت لدي طريقة لتثفيذ الفكرة المكتوية 
على الورق. 


والآن لن تصور الآخوين رايت: يل ستصؤر طائرة الأخوين رايت وهئ. قايعة على الرمل قي 
اتتظارهماء وسيأتي الناس لرؤية «الخدثه لكن يسيب التأخيرات غير المتوقعة لن يظهر الأخوان 
رايث. وسوف يُصاب التاس يالملل والتعب ويعودون إلى المنزل. 


ولاحقًا غندما غرضنا الصور. على المخرج توني سكوت اقترح أن نُصور يعدسات قديمة؛ وأن 
نستخدم شريط القيلم الذئ سيكون شنيهًا قدر الإمكان يتصوير قيلم عمره مائة عام. وعندما 
بدأ توتي رسم: لوحات القصصء أصبحت الأجزاء كلها مُتظمة على النحو المرغوب. .سيكون الإعلان 
قيلمًا صُنع في الزمن الذي شهد تحليق الأخوين رايت: 


استبعنتا الأساليت الأخرى المشكنة: لعرضن'فكرتناء 'مثل أسلوتٍ «الحياة الؤاقغية» الذى يتَضفن 
مشاهد الناس. بينما يَعْدونَ نحو المطار؛ ما يُنبِْ بالفوضي المقبلة. ثم تحرض الحل السعيد في 
مجموعة من الجمل التى تعد يتحرية أقضلء أو المشاهد المصورة على ثجو جهالي والمصحوية 
بمزيج هن المؤسيقى المعاصرة الرائقة. 

لقد ساغدتنا الصور ف تخيل إمكانية تجاح نوع آخر عن التنقيذ, 

ريما كانت فكرتنا ستنجح ذون العثور على لك الصورة في الكتاب؛ إلا أن العثوز على الصؤرة كان 
إليكم مشروقًا آخر: انتقل من على الورق نحو التنقيذ بطريقة مختفة حِدًاء 

أظهرت التصورات الإعلاتية التي كنا نطورها قائدة الاستثمار الدقيق: وتمكّنًا عن عرضن هذه 
القافة من خلال فيلمين صغيرين حذابين يحكيان عن كلب وقرية سويسرية صقيرة. 


مراحل تطوو المشروع 


إعلان تليفؤزيوني: «كتز الكلب المدفون». 


الوكالة الإعلاتية: ذا حيت وورلد وايده تيويورك. 


كاتب الإعلان: ننقيد ييرنشناين. 

الخرج القني: بيل شواب. 

المنتج: يوب صامويل. 

الخرجون: نوم وتشارلي جارب؛ سعاجلر. 

عدير التصويرء يوست كان جيلدر. 

تحرير ونشر: تشاك ويليس: أبسولوت يوست اند ذا ميل: 
موسيقي: بيخ فوت 

العميل: [إس إس حي إيف 


لما 


الإعلانات و التصسميم 


كان إعلان الكلب عبارة عن قصة كلب ذكر يكافح عن أجل العثور على «الشيء المثناسب»ه - «كتزه 
المدقونة - لفتاته. وعلى غرار قيلم وآلت ديزتي «الثبيلة والشارده إذا لاي آند ذا ترامب) كان 
الأغلان سيكون عبارة عن قصضة حب يلعي فيها الكلاي أدوار اليشر. كنا تخطط لأن تدور أحداث 
القصة يأكملها في إحذي الباحات الخلفية..وق النهاية ستكشف أن الكلب قد حفر مكات الحقرء 
وأخرج «كل كتوؤه النقينةة. في أثناء بحثة عن الشيء المناسي حقا لحيبيتة: وافق العفيل غلى 
التصورات لكنه سألئا عما إزا كان بإمكاننا «تطوير القكرة», 

تذكرت حينها مشهدًا في قيلم: «لاهثه (يريظيس) العخرج الفرتسي حودار كان يحاول فيه المعثل 
جون يول بيلفوتدق إثارة إعجاب المفظة جين سييترج يينما تبيع الجرائد في الشانزليزيه. إذ كان 
يحاول جاهدًا إثارة إعجاب سيبيرج في حين تظاهرت بأنها غير مكترتة. ومن ثُمْ أضفنا هذه الفكرة 
إلى معالجتنا كطريقة لتجنب التعامل العاطقي المبالغ فيه مع التصور. قطرحنا اقتراحًا يقضي. بأن 
نغير القصة إلى كلب يبحث في أفاكن أخرى عن كنزه. وفي مديئة لا تختلف عن باريس: انطلق 
الكلب الصغير مثل الممثل أنطوان دوانيل في فيلم «الضربات الأربعماثة» (ذا قور هاندريد بلوز) 
للمخرج فرانسوا تروقو. وانتقلت الكلبة.من الباحة الخلفية إلى شقة لا تختلف عن شقة سيبيرج. 
وعثدما قرأ القريق الإبداعي المكوّن هن توم وتشارلي جارد الإشارة إلى فيلم. «لاهثء في المعالجة 
المقدعة: انهمر علينا المزيد من الإشارات الأخرئى المنتمية إلى اتجاد الموجة الجديذة السيتمائي 
الفرتسي. وساعدتنا الإشارات إلى الفيلم. في إعادة تخيل التصور المحتمل. 


واستكمالا للتوجه ثحو الموجة الجديدةء صورثا الإعلان بالأبيض والأسود. واستخدم المجرر القطع 
القافز: وجعل الكلبة تنظر غياشرةٌ إلى الكاغيرا فثل المظظة آنا كاريئا في قيلم «فجفوغة عَن القرباء» 
(باند أوف أوتسايدرز). 

قادتتا طريقة تتقيذ القصة إلى عحال أكثر تشويقاء تضبمّن فى النهاية فلم «الشمال من الشمال 
القرنية (نورث ياي تورث ويست) وفيلم «أحباء باتسون» (أمؤريس ييروس). 

إلا أن الفكرة الأساسية تحتفظ دائمًا بشخصيتها الخاصة. 

قلي الرقع هي أن شيلم والامةه استخدم موسفقى الحان الخفقاسينة: فق احتفظت قَصضكتا فإحساس 
قوي من العذوية. وعتدما جاء وقت اختيار الموسيقى؛ اخترنا شيئًا من قبيل أغنية «الحياة باللون 
الؤردي»ه يصوت لويس أزمسترونج. إذ كان لدى المخرجين تسجيل ساحرٌ لافرأة تغتي أغثية 
صغيرة غزبة يصوت بأسر الآذان. وأخذنا هذا التسجيل إلى .ملحن وحصلنا على مقطوعة تكلب 
الألباب.. عناسن: اققصية: تماماء ولنتهت انقصمة عل- التقيضن عن كشر من آفلام. المرجة الفزنسية 
الحديدةء يسعادة الكلب ورضا الكبة بهديتة. 

لكن لا ممكتك الاعتماد دائمًا غلى الأقلام لخلق توحه. في يعض الأحيان تحتاج فقط إلى أن تك 
قلمًا رصاضًا وتدع القصة تتدفق من خيالك إلى الصور التي ترسمها. 
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مراحل تطور المشروع 


ولقد كمتعتا إعَلان وبرج االسافة» ففيدة الطريقة بالصنيظ. 

عند ,رسم لوحة اللتصوي ستجد نفسك تطرح الكثير من الأسظة. كيف ستيدى القرية؟ أين ستكون؟ ما 
الأشياء التى تعتمد على الوقت للعمل يكفاءة؟ إلى أئ عدّئى سيكون الأمر دراميًا إذا توققت عن العمل؟ 
أحب عن أكيز غدد ممكن هن هذه الأسظة فى اللوحة وق المعالجة المكتوبة. وكلما زاد تقكرك في 
هذه المرحلة. زادت الأسئلة المطروحة: وأصبحت الإجابات أكثر إثارة وأصبح المئتج النهائي أقضل. 
ف حالة قصتناء أردئا أن حُظهر أن الئاس يديرون حياتهم اعتمايًا على الوقت؛ ولذلك كان لزامًا أن 
يكون موقع القصة قرية سوسرية مثالية. كنت أتخيل قرية عثل قرية جيبيتو في فيلم «ييتوكيؤ» 
أو المشاهد المضورة في فيلم «ضوت الموسيقي» (ذا ساوئد أوف ميوزك) أو قيلم «الهروب الكبتر» 
(ذا جريت إيسكيب). وتذكرت الرحلات إلى إيطاليا وألماثيا والتعسا وجمعت هذه الصور قي رسوماتي. 


لخ يكن لزامًا فقط أن تبدو: القرية عثالية: بل كان يحِب أن يبدو القرويون مثاليين أيضًاء وأثناء 
رسم لوحة القصة نظرت إلى صور الحياة في بلدة تيرول هنذ ثلاثينيات القرئ العشرين؛ لذا قررنا 
الحصول على الوجوة المناسبة من خلال اختيار أكبر عدر ممكن من السكان المحليين للتفثيل فى 
الإعلان. وأثناء هذه المرحلة بدأ مظهر الملابس تتضشح: معالمه. 


تداز القرية من قبل نرج ساعة دقيق. فكيق يبدو يرج الساغة؟ إنه أفيال وأميال هن السلالم التي 
تؤدي إلى أعلى. كيف أرسم ذلك؟ نظرت إلى نقوش ببرائيسي: ورسوم ماوريتس كورئيليس إنشر 


للأشخاص أثثاء صعود السلالم: وفصل الساحر مارئين فى يرج القلعة قي قيلم «السيق العجيب» 
(ذا سورد). ثم اخترنا أطول يرج ساعة في بلدة تيرول للاغلان الذي تعدة. 

في النهاية يواجَه بطل الإغلان الساغة العملاقة التى لا تعمل؛ فماذا تفعل؟ عندما رسمت لوحة 
القصة, بدا أن تراغ تشغيل قديمة الطراز سوف. تجغل السافة تتحرك. وأكتء حلسة اختيار 
المعمثلين في مدينة ميلائو حريثا عددًا من الأمور؛ وأخَيرًا طلبنا من أحد الممثلين ضحرب الساعة 
بقيضته فحسب وأن يُظهر الدهشة والشعور بالقرج:. ونجح الأمر أثناء حلسة اختيار المفثلين 
وجح الأمر أنضًا في الإعلان. 


وربما لأآن القرية نفسها ذكرتني بنموذج قطار لعية رائع اعتاد عمي تشييده في 0 عيد الميلاد 
المحين أردت أن يؤجد قطار في لوحة القضة: واصبيم سرك عدوا مه التصبور: لأن القطار “كه 
يستطيع التحرك حتى تعود الساعة إلى العمل وبعد إصلاح الساعة نضبط فصئؤل القطار ساعتة 
كى يبقى القطار «منضيط التوقيث». 


باستثناء المعجزاتء لا يحدث شيء عظيم دون .مجهود الكثير من الئاس. ولقد حالفني الحظ 
بالعمل في هذه المشروعات عع الكثير هن الشركاء الموهويين؛ ولذلك فآخر كلفاتي الناصحة هي 


نفسها أول كلعاتي. في كل مرة تبدأ فيها إعداد فكرتك الرائعة القادمة؛: احرص على أن يتضمن 
الأمر العمل مع أقضل أشخاص يمكنك العمل معهم. 


نا 


الإغلانات وا التَسَصَدم 


شكرًا عل العئوان نا حوب. 


لوحة القصة والإعلان التليغزنوتي المخرج الغني لشركة إس إس حي إية: «يرج الساعة». 
الوكالة الإعلاتية: ذا جيت وورلد وايده تيويورك. 


كاي الإعلان: ديفيد بيرتشتاين. 

الخرج الفني: بيل شواب. 

المنمج: بوب سامويل. 

اللتوحووة قي اوشنارل جلزت سهلحان: 


نا 


مراحل تطوو المشروع 


عدنو. النضويرة نوست قان حلدر 


تحرير وتشر: تشاك ويلس: أبسولوت بوست اند ذا غيل. 


العميل: إس إس جحي إية: 


57 


الفضل الكالث 


التفكير الإبداعي 


لن تسمع أحدًا في المعتاد يقول: هلا أحب أن أكون أكثر إبدامًا.ء فالإيداع له قيمة في 
أي مجال من المجالات. من العلوم وحتى الموسيقى. يحظى المفكرون المبدعون بالتميز؛ 
فلديهم 'عقول نشطة ومرتة قادرة على. حل المشكلات طرق لا يستظيع معظعم الثاس 
التوصل إليها. ستلاحظ أن كلمة «مبدعين» مقرونة بكلمة «مفكرينء؛ ذلك لأن الإبداع 
كي يكون هفيدًا لا بد أن يكون مقرونًا بالعقل بالإضافة إلى المثابرة. وفي حقيقة الأمر. 
إذا درست العباقرة وأعمالهم - أمثال تشارلز داروين أو أليرت أينشتاين أو الكستدر 
فليمينج أو توني موريسون أو أماديوس موتسارت أو يابلو بيكاسو أو تويلا ثارب أو 
فرانك لويد.رايت - فستجد أن هذا الأمر حقيقي. 

إن التفكير الإبداعي هو القدرة على تجاوز العادي. والتحلي بالأصالة والابتكار 
والمرونة. والأشخاص الذين يفكرون بإبداع يدركون الأمور المشتركة: ويتخيلون على نحو 
مجازي. ويعدلون ويضيفون على نحو خيالي. ويتضورون غير المحتمل. توجد سلوكيات 
معينة تُعَزْرَ التفكير الإبداعي مثل النظر إلى الارتياطات: والمراقبة الدقيقة: وطرح الأسلة 
وإدراك المشكلات والاتفتاح على الأفكار والمنهجيات الجديدة. 


)١(‏ الأدوات التي تُحفز التفكير الإبداعي 
)١-١(‏ العصف الذهني 


في كتاب «قدرتك الإبداعية» قدَّم آليكس فايكني أوزبورن الشريك في وكالة بي بي دي أو 
للإعلان في نيويوزك أحد الأساليب التي استخدمها لسنوات أثناء عمله في وكالة بي بي 
دي أو ألا وهو أسلوب العصف الذهني.' وكان الهدف من أسلوب أوزيورن هو توليد 


الإعلانات والتسميخ 


حلول ممكنة لمشكلات الإعلان: وكانت الفكرة وراء أسلوبه هي أن الجق غير المثبط 
يثري. تدفق التفكير الإبداعي. يحدث العصف الذهني التقليدي عن طريق مجموعة من 
الأشخاص بحيث تبنى فكرة كل مساهم على فكرة المساهم الآخر أو تحفزها على الرغم 
من أنها يمكن أن تحقق نتائج أفضل إذا عُدّلتَ للاستخدام الشخصي. حيث لا يوجد 
تقييد ولا يوجد تثبيط اجتماعى. 


فسن العرافل 


فخطط "-1: أراق تشكيلية: 


(١1-؟)‏ الظريقة التشكيلية 


تعتمد الطريقة التشكيلية على التحليل والتركيب (انظر مخطط ؟-1١)؛‏ إذ تتولى تحليل 
المشكلة عن طريق تصديد جميع عواملها المهمة: بالإضافة إلى شيارات الحلؤل الواقنهة 
على الفور. وبعد ذلكء تتجه نحو التركيب. أي جمع العوامل مع الخيارات لتكوين 
مصفوفة تضم الحلول الممكنة. في كتاب «هندسة الإبداع» كتب سيميون دي سافراناسكى 
عن الطريقة التظكيلية ققال: «إنها وسيلة حماية من التقافل عن الطول المإتكرئ»” - 


رن 


التفكير الإبداعني 
(أ) طريقة استخداحم الأداة التشكيلية 


)١(‏ حدد المشكلة الإعلانية بإيجاز. 

(؟) اسرد كل العوامل أو المعايير المهعة. 

(؟) باستخدام الهيكل التشكيلي (مبين في مخطط )١-5‏ اكتب أو ارسم كل الحلول 
المهتملة. 

(4) افحض كل الحلول في الجدول من أجل الكفاءة في حل المشكلة. 

(5) اختر أفضل وأنسب الحلول: واجمع بيئها للحصول على حلولٍ محتملة. 


(1-؟) التأطير 


يقول إيرفينج جوفمان في كتابه الرائد «تحليل الأَطّرء (151/4): إن الإطار الذي هو 
عبارة عن خطة للتفسير «تصيح فيها خصائص الأحداث والأنشطة التي نتناولها منظمة 
وعقلانية». يساعدنا على الإجابة عن أسظلة مثل: دما الذي يحدث هنا؟ه و«ما هي 
الظروف التي في ظلها نعتقد أن الأمور حقيقية؟: 


كيفية تيسير جلسة عصف ذهني جماعية 


* حدد المشكلة بوضوخ وإيجاز. 
8 حدق المعانير. 

* عَيْن شخصين: )١(‏ شخصًا ماهرًا في تدوين الملاحظات و(؟) منسقا ماهرًا سيكون مسئولً عن 
إدارة الجلسة. (فن الأدوات المهفة المطلوية دفاتر ملاحظات كبيرة الحجم وسنورة أو شاشة بيضاء 
تفاعلية. أو من الممكن تسجيل الجلسة بأكملها.) ويحب تقييم الملأحظات في نهاية الجلسة. 

ه صم مشتركين يتمتعون بخبرات مخظفة. شجع جميع المشتركين على المساهمة بحرية. 


ه وبكة تركزك تحو المشكلة مكل المتافسة. 

» لا تحكم علي أى فكرة يجري الإسهام بها في أكناء الجلسة. يجب عدم خنئق الإنداع. مهما بدت 
الفكرة كحمقاع قّ الوقت الراهشن. 

* رتب لجولة عضصف ذهتي ثانية تقوم على الأفكار المقترحة في الحولة الأولى: 

متوسط الوقت: من +* إلى 42 نقيقة لكل جلسة. 

أخضع الأقكار للتقييم في نهاية كل جلسة. ووفقًا لخبير الإبداع إدوارد دي بونوء يجب تقييم 
الأفكار من حيبث اللقائدة: وفن حكنت استحفاق فريك مسن القحسصن»: دوفن حنة الأصالة. 
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الإعلانات و التسميم 


العصف الذهنى أداة قعالة لتوليد الأفكار؛ فقهو: 


ه يُحَُنَ التقكير الإيذاعي. 


ه ولد العكين من الأقكار. 


قو 5 0 8 
متخ قرصة للتعاون. 


يمكن اعتبار الأطّر هياكل تصورية تُحدد المعنى؛ معنى حجة أو معنى موقف؛ 
فعلى سبيل المثال. تتضمن عناصر إطار المدرسة ما يلي: مدرسين وسيورات ومماحىي 
وكتبًا ومكتبة .ومكاتب وكراسي: وغير ذلك. علاوةٌ على ذلك. فإن السيناريو في المدرسة 
سيخبرنا عن الأحداث داخل. الإطارء التي قد تتضمن مدرسًا يقرأ من الكتاب أمام صف 
من الأطفال أو طفل يكتب على المكتب. 

إما إذا كان طفلًا يقوم بتعليم المدرسين الجالسين في مقاعد الطلبة؛ قهذا سوف 
يكسر الإطار؛ أي لن يُناسب الإطار الشائع بالنسبة لنا؛ فالأطر تمنح المعثى في السياق. 
وتساعدنا على فهم العالم وتقييم ما يخدث فية على نحو سريع. 

ويمكئنا استخدام الإطار لفحص العلامة التجارية أو المجموعة: فنيحث عن رؤَّى 
تقوم على أساسها الفكرة الإغلانية. 


(أ) كيفية وضع إطار للسيناريؤو 


)١(‏ حدد السيناريو: ما الذي يحدث في هذا الإطار؟ 
(؟) ها هو المكان والزمان؟ ما هى الظروف؟ 

(؟) من هنم الناس أو اليساعات؟ 

(5) ها هي وجهة نظرهم في هذه التجربة المحدرة؟ 
(2) ما هي أهدافهم ؟ 

)١(‏ ما هى افتراضاتهم؟ ما فى تصوراتهم؟ 

(/ا) هل يوجد صراعات؟ هل يوجد تعاون؟ 

(4) ماهي النتائج؟ 


التقكير الإنداعي 
(ب) تغيير الإطار 


في أثناء جلسات العضف الذهنى لتؤليد الأفكار قد تغيق الأطر التقفكبر الإنداعي؛ لأنها 
تقوم على التوقعات الشائعة المأخوذة من التجرية المشتركة؛ ومن كم حالما تُكَدن إظادًا 
معينًا في أثناء جلسات العصف الذهني: قد يصبح «تغيير الإطار» خطوة مفيدة جدًا. 

يُتيح تغيير الإطار استكشاف الإمكانيات: وتخيّل كيف يمكن أن تكون العلامة 
التجارية أو المؤسسة بعيدةًٌ عن شخصيته الحالية أى عن التصور الشائع عنها. وفي هذا 
الصدد تُتحي الأفكار المتصورة مسبقًا جانبًا وتستكشف البدائل. 


(ج) إطار كأن 


يقول جورج كيلي عالم النفس الأمريكي ومؤلف كتاب «سيكولوجية التركيبات الشخصية» 
(1555) إنه يوجد عدد لا تهائي من طرق فهم العالم وتفسير الأحداث. وني كتاب 
«فلسفة كأن» (4؟5١)‏ يؤكد الفيلسوف الألماني هائز فاينجر على اعتماد الأشخاص على 
«الخيالات البراجماتية» للتعامل مع العالم غير العقلاني. وعلى صعيد ذي صلة يوجد 
كتاب «نظرية الخيالات» )١1575(‏ لجيريمي بنتام. نظرًا لأن الحقيقة ليست مقدمة على 
نحو قاطع. فإننا نُكوّن طرقًا لفهم العالم. متجاهلين التناقضات: ونمضي قدمًا «كأن» 
تركيباتنا حقيقية. فعلى سييل المثال: يَحَري العلماء تجارب قائمة على نظريات ليست 


إذا كنت ستفكر في تركيية مختلفة لأحذ الأحداث: فمن الممكن أن تتصرف دوكان: 
تلك التركيبة حقيقية؛ ومن كم سوف تستكشف الاحتمالات الموجودة ضنمن ذلك الإطار. 
وإذا كنت ستتعامل مع إحدىئ المشكلات من خلال إطار كأن. وفي حالة فهمك للعالم 
بطريقة مختلفة. فمن الممكن أن تكتسب منظورًا جديدًا أو وجهة نظر تؤدي إلى التحول. 
على سبيل المثال» من الممكن أن تتصرف وكأنك تمتلك قدرات ساحر أو أن تتصرف 
وكأنك لا تستطيع فهم لغتك الأم. 

يعتمد المعنى على السياق. ويتغيير السياق يمكتك تخيل معنّى مختلف. وبصفة 
أساسية. فإن التفكير في تجربة كأن يفتح المجال أمام احتفالات همبتكرة. 


قث 


الإغلانات والتصمدم 


(د) قلب الوضع 
إن رؤية الموقف أو الغلامة التجارية أو المؤسسة أو المنتج أو الخدمة أو السلوك من 
وجهة نظر مختلفة (قلب الوضع) يمكن أن تساعد في تحفيز الأفكار. 

يمكنك استخدام القلب لوضع المشكلة في إطار جديد لتحفيز إنتاج: الأفكار أو لتراها 
من وجهة نظر مختلفة. أو من الممكن أن يساعد القلب في رؤية طُرّق مختلفة ل «تحديد» 
المشكلة. على سبيل المثال. يُستخدم القلب في شكل ؟-١‏ لإظهار جاذبية علامة تجارية 
لإحدى حقائب اليد. حيث يسرق اللص الحقيبة تاركًا خلفه محتوياتها. 


سكل ااه إعلان مطبوعة #ا حشببة بد مسعروقة و #احقبية فك فسفر وقة لله 


الوكالة الإسلادمةة لعو فترقدات د اللدتضارك. 
المدين الإبداعي: تشارلي لبش 
المخرح الشني: فت نويه 


مر 


التفكير الإبداعي 


كاتب الإعلان: توعاس فابريتشوس. 


العفيل: بيست نتيقيفيون. 


© قبراير قد 


كيفية استخدام عملية قلب الوضع 


* اختر موضوعًا مثل اللعب أو الجري أو الحمية الغذائية. 

* اختر جانيًا (عناصرء خصائص. مكونات: مبادئ) من هذا الموضوع أو الموضوع 
بأكملة كم اقلبة. على سبيل المثال. عند اتباع الحمية الغذائية يمكن للمرء أن 
يتتاول ما يحلو له. وعند الجر لا بِدَّ أن يجري المرء مُستلقيًا. 

* مُرَحَبٍ بأني قدر من السخف. فَكْر في وجهات النظر المناقضة: انظر إلى الموقف 
أو النشاط من جوائبه أو من زاوية عكسية أو من خارجه. 


)4-1١(‏ قائمة مراجعة أوزبورن 
في منتصف ستينيات القرن العشرين. بدأ الفنان الأمريكي ريتشارد سيرا تجربة مواد 
نحت غير تقليدية: تضمنت الزجاج الليفي والتيون والمطاط المعاتج بالكيريت وكذلك 
الرصاص. وجمع بين فحصه لهذه المواد وخصائصها وبين الافتمام بالعملية المادية 
المتمثلة في النحث. طبق سبرا أفقعال حركة على المادة: قعلى سبيل المثال: يمكن أن يكون 
العمل الفني نتيجة تطبيق فعل «الرفع» على المطاط المهمل. وجمع قائمة من أفعال 
الحركة (مثل: اللف. والتجعيد.. والتقويس) ثم طيقها على المواد التى جمعها في مَرْسِمه. 
خطر لي آنه بدلا من التفكير في كيف ستكون المنحوتة وكيف ستصنعها من 
الناحية التركيبية: ماذا لو طبقنا هذه الأفعال على المادة الخام ولم نقلق بشأن 
النتائد؟3 


رمتشارد سفرآ 


ار 


الإعلانات والتسميخ 


قبل. تجارب سيرا في النحت أعد أليكس أوزيورن من وكالة بي بى دي أو قائمة 
مراجعة مُلهمة كأداة لتحويل الفكرة أو الشيء القائمّين. ويمكن القول إن هذه هي 
الآداة الوحيدة التي قد تحتاجها لدعم التفكير الإبداعي. باختصارء ضمت قائمة مراجعة 
أوزيورن قائمة أفعال الجركة التالية: 


» كيك 


» عذل. 


اكير 


)0-1١(‏ إعداد الخرائط 


«الخريطة الذهنية» هي تمثيل بصري أو مخطط أو عرض للطرق المختلفة التي يمكن 
من خلالها الريط نين الكلمات أو المصضطلحات أو الصور أو الخواطر أو الأفكار. إنها أداة 
هفيدة في فهم العلاقات وتنظيم الأفكار. وتؤدي إلى توليد الأفكار. إعداد الخرائط هو أداة 
عصف ذهني وتخطيط بصري تُستخدّم لتطوير فكرة أو للوصول إلى فكرة؛ ويطلق عليه 
أنضا خرائط الكلمات وخرائط الأفكار والخرائط الذهنية وعتاقيد. الكلمات والتخطيط 
العنكبوتي. ويمكن استخدامها لتصور وتركيب وتصثيف الأفكار وكوسيلة مساعدة في 
التراسة بالتنظيم .مل الشعلات. واتقلة القرارات- والتقريطة البصرية الناحية لمن 
مخطط يُستخدم لتمثيل الأفكار أو الكلمات أو المعلومات أو المهام أو الصور في كليم 
تخطيطي محدد. توجد كذلك كلمة أو فكرة محورية أساسية في الخريطة تنبع منها كل 
الكلفات أو الأفقكار أو الصور الأخرى وترتيط بهذه الكلمة أو الفكرة على نحو فحيط 
بنقطة التركيز المركزية. ويقال إن إعداد الخرائط أسلوب تصويري يعود إلى اليونان 
القديمة. 


التفكير الإتداعني 
(أ) أنواع الخرائط الذهنية 


إعداد الخرائط أداة مفيدة لعملية الكتابة أو عملية التصميم أو عملية العصف الذهني 
أو لمجرد التفكير في أحد الأمور. ويمكن إعداد الخرائط بطريقتين أساسيتين: 
إعداد الخرائط التلقائي: وهو يعتمد بشدة على استراتيجية الربط الحر السريالية: التي 
تحاول تجنب: الخيارات الواعية وتفتّح المجال أمام تدقق الارتياظات بحرية: ‏ - 
إعداد الخرائط المدروس: على الرغم من أنه غير محكوم بالكامل فإنه يعتفد أكثر على 
النمو الطبيعي للارتباظات: فيكشف ظطريقة تنظيم عقلك للارتباطات أو ضنعه لها 
على نحو غريزي. 
يمكنك إعادة تنظيم أو مراجعة ما أعددتث حرائظ له اعتمادًا على المعلومات الجديدة. 
أو اعتمادًا على فهم أعمق مستمد من الجولة الأولى. أو اعتمادًا على شيء حدث لك أثناء 
إعداد الخريطة. يمكنك أيضًا تحديد مجموعة ارتباطات أو رؤية روابط بين العناصر 
الموجودة في الخريطة. والخريطة الذهنية الناتجة هي تمثيل ملموس لارتباطات قد 
توضح عملية التفكير أو تقود إلى أفكار. يمكنك إعادة ترتيب العناصر لتكوين بداية 
جديدة (كلمة أو صورة محورية: أو عنصر أولي)؛ فتعيد ترتيب الموضوعات الفرعية 
(العناصر الثانوية)ء وفروع الموضوعات الفرعية (عناصر الدرجة الثالثة)؛ وهكذا. 


(ب) كيفية صنع خريطة ذهنية 

توجد برامج إعداد خرائط تُقدم تماذج وملاحظات وملصقات وروايط جماعية وغيرها 
فن الأمور. لكن بَما أن طبيعة عفلية الرسم تزيد من عفوية رسم الخريظة. فإن رسم 
الخريطة باليد يُقدم نتائج أكثر. ومن الممكن أن يزيد رسم الخريطة من التخصيص 
ويُحفز التدفق الطبيعى للأفكار. ويمكن صنع الخريطة الذهنية بالطريقة التالية: 


ضع ورقة ذات حجم كبير في وضع أفقي. 

« ارسم صورة أولية أو اكتب كلمة محورية أو موضوعًا أو مبحمًا محوريًا في 
منتصف الصفحة: واجعلها تقطة البداية. 

» بدايةٌ من الكلمة أو الصورة المحورية ارسم فروئًا (باستخدام الخطوط أو 
الأسهم أو أي نوع عن القروغ) في كل الاتجاهات واصنع أكبر عدد ممكن من 
الارتباطات (لا تُصدر أحكاماء اكتب أو ارسم بحّزية فحسب). 


تقر 


الإعلانات والتسميخ 


كل موضوع فرعي يجب أن يتفرّع من الموضوع المحوري الأساسي. ويعد ذلك 

يجب أن ينبثق من كل موضوع فرعي أو صورة فرعية موضوع فرعي أو صورة فرعية 
5 تستمر بدورها في التفرّع. ابحث عن العلاقات وكوّن فروعًا من أكير عدد ممكن 
من العتاصر. .ولا اتجد حرجا ق تكزاز العناصر والريظ ديتها. 

يعتمد إغداد الخرائظ الذهنية على نحو عفويي على اللاوغي؛ فاكتب أو ارسم سريعًا 
قدر الإمكان دون تدمّر أو تعديل. إن هذا النوع من إعداد الخرائط الذهتية يحقرٌ التفكير 
غير الخطي. وفن المثير للاهتمام أن أكثر عنصر غير متوقع أو الاحتمالية غير المرتقبة 
إطلاقًا قد:يكون مفتاح توليد الفكزة (يمكن دائمًا العودة إلى الخريطة وإجراء التعديلات 
لاحقا). 

يتطلب إعداد الخرائط الذهنية على نحو مدروس تفكيرًا أطول وأدق. وإلى جائب 
ذلك. يمكن التفكير في تدؤين الملاحظات؛ فيدون معضن الملاحظات الشارحة بالقرب 
من العناصر أو الفروع بحيث تتمكن من تذكر ما كنت تُفكر فيه بالضبط بمزيد من 
السهولة عند مراجعة الخريطة. 


)1-١(‏ المنظم البياتي 


«المنظم البياني» هو أداة بصرية تُستخدّم لتوضيح العلاقات بين الحقائق أو الأفكار 
وتشبه في هدفها الخريطة الذهنية. إنها طريقة يصرية وليست سردية لعرض المعلومات. 
وتجعل رؤية الارتباطات المهمة غير المدركة في السابق أكثر سهولة (انظر مخطط 5-7). 
عادةٌ يكون المنظم البياني مخظطًا هيكليًا مقسمًا فزودًا بمناطق خالية تملا يأفكار 
ومعلومَات زات عللة: سكن «كتائتهاء (كلسات) أو «رسصتهاء (ضوو). 

توحد منظمات ييانية ذات هياكل مختلقة لأغراض مختلفة (انظر مخطط ؟-؟) 
كما يتضح في النماذج التالية: 


ه «الخريظة العتكيؤدية»: ستخدم لوضف فكزة مَحَورَية والأدلة الذاعنة لها 
(طريقة عملهاء خضائصها). أو لوضف شيء (متنتج مثل الشامبو): أو خدمة 
(مثل فحوص السرطان أو بناء الأسقف). أو عملية (مثل طحن الزجاج 
للعدسات أو تعلّم القراءة): أو مفهوم (مثل الشجاعة). أو مقترح (مثل ضرورة 
إتاحة التعليم. لكل مواطن). 


اث 


التفكير الإبداعي 


شخطظ ؟-؟: مخطط نياني. 


«سلسلة تتايّع الأحداث»: تُستخدم لتحديد الخطوات المتعاقبة في إحدى العمليات 
أو في طريقة تدريجية لفعل أحد الأمور. وتوضيح كيف تؤدي الخطوات بعضها 
إلى بعض (مثل طريقة خبز العيش)؛ أو مراحل أحد الأمور (مثل دورة المرضض). 
أو سلسلة الأحداث (مثل كيف نودي ترك المدرسة إلى ضعونات). 

“| | ل 2 الزمني»: يُستخدم لتوضيح أحداث ضههة أو تسلسل زمني مم أو 
عصور مهمة (مثل الصور المجسدة لشخصية بيتي كروكر). 

«الدورة»: تُستخدم لتوضيح سلسلة أحداث متكررة لتوضيح علاقات وأحداث 
رئيسية قِ الدائرة إلى جانب الاستمرارية (هثل دورات النمو: دورات الغسيل ... 
إلخ). 

«المقياس المتصل»: نطاق قياس من الأدنى إلى الأعلى. يستخدم لتوضيح درحات 
الأشيء (الضوضاء)؛ أو درحات القيمة (من المواققة إلى المعارضة): أو التقييمات 
(درجة الشعبية). 

ومضفوفة أوجة الشبه والاختلاف»: تستخدم لتوضيح أوجه التشابه والاختلاف 
بين الأمور؛ على سبيل المثال بين شيئين (كالغلاية والطبلة): أو بين عمليتين 
(مثل تشبيك نناء و تصعيم صفحة): أو فين الأفكار والأماكن والمرشحين ع إلخ. 


لأثر 


شخطظ ؟+-؟: صور مخظفة من المتظمات البيائية: 


بار 


التفتكير الإبداععي 


« «هيكل الشجرة»: يُستخدم لتوضيح علاقات. المستويات الفرعية أو الفئات 
المنبثقة عن العناصر المركزية في الهرمية (مثل أنواع الأدوات أو المستويات 
الحكومية). 

5 «سُلّم المنسشئة والحل»: مخطط من أعلى لأسفل يُستخدم لتوضيح المشكلة (في 
أعلى السلّم). والحلول المجرية في الدرجات التالية. والنتيجة النهاثية (في الدرجة 
النهائية). 


)1/-١(‏ سرد الصفات 


فن خلال التركيز على صفات الشثيء أو الشخص أو المكان أو الشخصية أو الموضوع 
أو الفكرة الرئيسية أو المنتج أو الخدمة. هن الممكن أن تجد سمة قد تؤدي إلى فكرة. 
ويد «سرد الضفات» طريقةٌ لتحليل وفضل البيانات من خلال مراقية وتحديد الصفات 
المختلفة التى لولا ذلك لكانت عرضة للإغفال. وهذه الطريقة في الأساس هي مخطط 
سرد للصفات. تعمل هذه الطريقة على نحو تفكيكي؛ إذ تُّقسّم المعلؤمات إلى أجزاء 
أصغر يخضع كل جزء منها للفحص على نحو متقرد. 

قد يكون هفيدًا في البداية تفكيك الشيء إلى أجزائه المكوّنة وفخض صفات كل 
جزء منها؛ فعلى سبيل المثال: إذا كان العنصر قيد الفحص هو جهاز كمبيوتر محمول 
يمكنك تقسيمه إلى الشاشة ولوحة المفاتيح واللوحة الأم. أما إذا كان الموضوع قِيد البحث 
هى خدمة إعداد إقرار ضريبي يمكنك تقسيمها إلى عملية إعداد الإقرار على الإنترنت. 
وَعَمَليَة الذهاب إلى مقى مصلحة الضرائب. وإلى الاسم والموظفين والبيثة وَعْملِياتَ الإغذاد 
الضرييى الخاصة بهم. وهكدا. 


(أ) عملية سرد الصفات 


الت خوك لى ستشااء نكانا أو شخصية آم عموضيها أن ميزه ئيسية إلى 
ةا اد عدية اومن 

ة دون الضقات المادية أو الوظيفية (الأحزاء أو السفاث أو الخواصضص أو عناضصر 
التصميم) للعنصر قيد الفحص. 


كر 


الإعلانات والتسميمخ 


دون أكين عدن ممكن :من الصقات. 

* دوّن الصفات الفريدة أو. غير المعتادة على نحى متفصل. 

» دون الصفات التنفسية أو العاظفية في حالة تواقرها. 

* فَكّْر في «قيمةه كل وصف. واسأل نفسك: وما هو الهدف؟ ما هى المنفعة؟» 
فكر في القيمة الإيجابية مقارنةٌ بالقيفة السلبية لكل صقة (على سبيل المثال. 
شاشة الكمبيوتر المحمول المصنوع من زجاج ثقيل يمكن أن تمنع الكسر لكنها 
تزيد هن وزن الكمبيوتر المحمول ككل). 

« افحصن الطرق التي من خلالها يمكن تعديل الضفات لزيادة القيم الإيجابية أو 
لحلق فيم حديدة. 

« ايحث عن الأفكار المحتملة لتكوين تصون التصميء: 


اشتر :مكنا أ شيدًا: 
. 0 صشانة. 


فكر في طرق لتقيير تلك الضفة (بدايةٌ من الطرق التقليدية وصولا إلى الطرق الصعية 
التمقيق :وستى الطرق السقيفة): 

)8-1١(‏ الإبداع من خلال العثور على المشكلات 

يمكن للمصممين استخدام أسلوب «العثور على المشكلات» حيث تتيح عملية الرسم أو 
صنع العلامات التفكير البصري: وتتيح الاكتشاف والاتفتاح على الاحتمالات أثناء عملية 
صنع المرئيات؛ ويُطلق على هذا أيضًا «البحث عن المشكلات». 

(أ) العصف الذهني من خلال صنع الصور 


تحفز عملية صنع القن - سواء الرسم أو التخطيط أو التحت أو المصنوعات الخزفية أو 
قصاصات الكولاج أو التصوير الفوتوغرافي أو أي فن تقليدى أو غير تقليدئ - أحزاءً 
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عديدة في الدماغ. وتُعزز التفكير. وتثير شيكة الربط في الدماغ. وتزيد التركيز لدرجة 
يحدث فيها التفكير الإبداعي. وعند صنع الفنون لفترة طويلة من الوقت فإنك تدخل في 
منطقة التجريب النشط التأملية. إن صناعة الفنون الرفيعة تّحرر العقل اللاواعي من 
مشكلة التصميم ويمكن أن تقود إلى الأفكان. ١‏ 


(ب) ارتجال الفن العفوي: العثور على المشكلات 
من مفترضات الفن العفوي أنه يفتح المجال أمام العقل اللاواعي .ويحررك من المثبطات 
حيث تخلق الصور دون الافتمامات المتعلقة بالتقاليد والجماليات والتركيب والقصد 
والمحتوى. ولا تكون محكومًا بقيود مهمة التصميم. 


عملية الفن العفوي 
استمتع بالعملية دون الاهتمام بالمنتج النهائي أو إنهاء أي شيء. اختر أي وسيلة فنية 
مفضلة؛ تقليدية أو غير تقليدية. تمثيلية أو غير تمثيلية. أو تجريدية. 

3 ابداً صفاعة الفن. 

* استمن ف العمل. 

» انتقل من سطح إلى آخر أو من وسيلة إلى أخرى كما يحلو لك. 


إذا كنت لا تعرف الموضوع أو الأسلوب الذي يمكنك استكشافه قيمكنك اختيار 


» الخيرات اليوفية. 

* النيكات: المدن. المناظر الظبيعية. المسطحات المحيظية. 

* المشاضر. 

* الأنماط والأنسحة غير التمثيلية وها شابهها. 

3 المحكوكات (صئع صورة من خلال الحكِ بالقلم الرصاصض الناعم غلى سطح له 
ملمس موضوع أسقل ورقة). 
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« فَن الكولاج. 
» فن التصوين السريالي. 


)4-1١(‏ إعداد لوحة القصة 


القصص طريقة يتواصل الناس من خلالها ويتفاعلون. وعلى مدار اليوم: يقص كل عنا 
القصص سعيًا للارتباط بالآخرين؛ وحل الأمور. وكطريقة لشرح ما حدث أو ما نفكر 
فيه ونشعز به. في حين قد يقرأ أو يحكي بعضنا قصة قيل النوم أو حكاية أو أسطورة 
تقليسية أوسكاية أذمية: ١‏ 


(أ) إعداد لوحة القصة للعصف الذهتي 


تستحدم-عادة لوحة القصة لتحديد الشامى الأساسية المقطط تصويرها للقيلم أو 
البرنامج التليفزيوني أو فيلم الرسوم المتحركة أو الإعلان. ولوحة القصة هي عبارة عن 
تجفوعة متحططاك مرقية قاشكل تمملسل عل لوحات تومت المشاهد أو التفظات 
الأساسية المكونة للقصة. رغم ذلك يفكن استخدام نسق لوحة القصة للتفكير في مشكلة 
مان واستتهراشن آلياتها: 


(ب) تكوين لوحة القصة 


)١(‏ فكر في العلامة التجارية أو المجموعة ونوع القضة التي ستساعدك على نحو 
أفضل في استعراض الأفكار أو شرحها. 

(؟) اختر هن يين: الصراعات التقليدية التالية: شخضصًا ضد شخضص: شخضًا ضند 
المجتمع. شخصًا ضد نفسة. شخصًا ضد الآلة ... إلخ.. ويمجرد تحديد الصبراع حدّد 
الرسالة والشخصيات والحبكة. ويُعّد الصراع والحبكة في فيلم الغرب الأمريكى الكلاسيكي 
«دهاي نون» )١1555(‏ مثالا ممتارًا وسهل الفهم. وهو من إخراج فريد زينمان. بالإضافة 
إلى ذلك: فإن الحكايات الخرافية تقدم صبراعات وحبكات سهلة القفهم وهى مصادر رائعة 
لتعلم طريقة سرد القصص؛ فمثلا يمكنك دراسة أنواع مختلفة من القصص والحكايات 
الكلاسيكية أيضًا مثل: «الجميلة والوحش» و«سندريلا» و«ذات الرداء الأحمر» و«بياض 
الثلجه و«اللحية الزرقاءه و«دهانسيل وحريتيل». 
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(؟) فَكْر في رواية قصة تلعب فيها العلامة التجارية أو المجموعة دورًا حيويًا في 
القصة أو على الأقل دورًا تتعامل فيه الشخصيات المعنية مع المجموعة أو العلامة 
التجارية أو تستخدمهما. 

(5) كيف تتطو ركه القصة عثر الزمن؟ اخرض غلل تماسك القصة. 

(©) طريق بديل: اغثر على قصة موحودة وابحث عن مدى مناسية العلامة التجارية 
أو المجموعة لهذه القضة؛ على سبيل المثال: يمكنك استخدام. قصة «دحاك وساق نبات 


القاصوتيا» 
لدنك فكرة بالقعل. 


إذن استخدم أسلوب:.صناعة لوحة للقصة لترى كيف تسير فكرتكء :وكيف يمكن 
تكوين قصة من فكرتك. ولاحظ مدى .مرونة الفكرة ومدى حودتها أو ضعفها. 


(د) استخدام لوحة القصة في تحدئدد الملشكلات 


استخدم لوحة القصة لتجد المشكلات؛ أي لتعرف كيف يمكن أن تسير الفكرة. 


ارسم مخظطًا للوحة القصة 


© ارسم غنى لوحات متعاقية مخططًا للمشاهر الرئيسية في القضة (لا يآأس 
بالرسوم البسيطة. لا تهتم كذيرا بالتصوير وركز على الفكرة والعنصر السردي؛ 
فالهدف ها التفكير باستخكدام: القلم الرصاصض لا التضؤير 'نهة). استخدم 
امات والضور أن الصور قكهسية 

* إن هذا التوع من لوحات القصص يمكن أن يضم عددًا قليلا من :مربعات 
الرسومات يصل إلى أربعة: ويمكن أن يقع في عدد كبير يصل إلى عشرين 
(سيكون من الصعب للفاية التعامل مع أكثر من عشرين مريع رسومات). 

ة فكّر في طريقة إبراز المشاهد للقصة والفكرة. 

* وضّح النقاظ الأساسية في الحبكة. اجهل الرسالة أكثر وَضوحًا. 

» استخدم لوحة القصة كأداة للتفكير. 
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عرض حالة 
مقابلة مع روزى أرئولد 
تائب المدير الإنداعى التنفيذي في وكالة فى نس إقش: الندن 


تتامع تأعدع عطاع لعمطاء 1 سهحا. تحتحصفر/ / :تباط 


1 1 2 ل 21 3 1 _2 
ندات ووزي ارنولد العفل في وظيفة إضافية في وكالة إعلائية فبدعة تدعى بارتل توحل فيحارتي 
(بى بى إتش) عام ١54‏ أثثاء الدراسة في كلية سائت مارتيئز المركزية للفئون والتصميم فى 
لندنء وما زالت .تعمل في هذه الوكالة عند ذلك الحين. فنظوًا لأن قرصة القيام. بعمل إبداغي رائد 
بين أشخاص يشبهونها في التفكير أمر يُحفزها دائماء قلم يكن لدبها سبب لترك الوكالة. 
قضت رودي اسنوات تكوين حياتها المهئية قي العفل عن "قرب مع حون هيجارتي: حيث تغلعت 
ففّة اللغنة. وق اكت العفل ف قكالة في دي إنتش: كانت رقدفت فصمكولة عن تسكن الأعمال 
الإعلانية المميزة للوكالة مثل: إعلانات بريتي بولي وليقايس في ثمائيئيات القرن العشرين؛ وصحيقة 
الإندبئدتت: وشركة تاج هوير. وشركة ليقايس في تسعينيات القرن العشرين: ومُزيل غرق اكس 
(ليتكس) وهتاحر روبنسوئز قي العقد الأول عن القرن الحادي والعشرين. 


حصيت أعساليا الكثير من سوائز صئاعة الإعلانات» .وقيوا عبت عن جوائز الأسد الذهبى من 


فهرحان كان للإعلان. وست من حوائز أقلام الرضاص من وكالة دي آند إيه ديء وتلاث جوائز 
ذهبية من مجلة كامبين. وفي أثناء السنوات العشر الأخيرة قضت معظم وقتها في العمل كمدير 
إبداعي لمنتج آكس حيث قَدّمت الكثير من الأغمال غالية القيمة. وأصبحت هذه العلامة التجارية 
واحدة من أشهر المعلنين حول العالغ وواحدة من أكثر غلامات يوتيليقر التجارية تَجَاحًا. 

إن موهبة روزي في تقديم أفكار مدهشة في وسائل الإعلام التقليدية مثل التليقزيون والصحافة 
شُوثقة حِيدًا. وفي.غام "١ ٠١٠/‏ واجهت تحديًا حديدًا في عصر حديد بالكامل. كانت وكالة بي بي إتش 
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قطور عروضها الرقفية لأن العملاء كانوا يسعون إلى إنجاح. أفكار الدعاية التي تستخدع: وسائل 
الإغلام الجماهيرية: (الليقريون والراديى 'والصحافة ... إلخ) على الإتترتت: وكاتت رؤز المنيز 
الإبداعي المسئول عن تقديم عرض. ترويجي حول الحساب الرقمي الأوروبي القاص بشركة 
نوتيليفن:: وإححد الفزعن الذى أعزحه مم 'فزيقها وأذنعق ينث بلك ق يلير 7:37 النتكدمت 
الحملة الرقمية. «المواعدةه الهواتف المحمولة لإبعاد الفتيان عن ألعاب الكمبيوتر. وإعادتهم إلى مجال 
المواعدة. وحصلت الحملة عن حجائزة ذهيية عن .وكالة دي أند إيه د في عايو 8 ٠٠؟:‏ وحصلت 
غلى جائزة فضية قي مهرجان كان للإغلان. وقيل عن روزي لأحقًا إنها واحدة من أيرز اللاعيين 
المؤثرين في صتاعة الإعلان الرقمي وقق مخلة وريقولوشن». 

في سبتمير 70017 أخذت روزي إجازة لمدة ثلاثة أشهر. وعادت للدراسة في إحدى كليات القنون. 
لكن في هذه المرة ارتادت كلية الفنون الملكية لإنجاز أحد المشروعات الفنية الشخضية. 


وعند غودتها إلى وكالة بي بى إتش الإغلانية كانت واحدة من ثلاثة مديرين إبداعيين معينين في 
مجلس إدارة مشروغات المملكة المتحية. وق يوليو 5١-48‏ عدّنْت نائب مدير إبداغي تنفيذي. إن 


روزي:هي- واحدة من النساء, القلائل مع الأسف, اللاتي يُدرن إدارات إبداعية في وكالات إعلانية في 
المملكة المتحية. 

تظهر روزي بانتظام في الضحافة, وظهرت في فيلم وثائقي على القناة الرابعة بعنوان «من القمةه. 
تناول حياتها كميدعة في مجال الإعلاناث. بالإضافة إلى ذلك؛ قهي عضى في اللجنة التنفيذية لوكالة 
دى آنه إبه دي :وكائت أيضًا رئيس مجلس إدارة جوائن دي آتد إنه دي الإعلانات المطبوعة عام 
نولت أبضًا متصب رئيسة لجنة حكام مسابقة بيج أووردز لعام 4 +٠:‏ للإعلاتات اللطبوعة 
(وهن مسايعة إغلاتات سنوي تتطدها سيلة ركاميين»). 

نجعت روزي فى البسودين سياتها المهقية الناجحة وترمية ولدين :وقلاث ينات أروجيا بالإضافة إلى 
تعلّم المبارزة بالسيوف. وتقول عن دورها المتعدد المهام: «أشعر أنني مثل الراقصة الاستعراضية 
جدجن روجررة قهن سطلوب متها آن ردي عل الدركات الراقصة الت يقعلها شروكها في الرقضن 
فريد إستير. لكن بالعكس ويينها شي عرتدية حذاءً عالي الكعب!ه 


علد ماله 


درست تصميم الجرافيك. فلماذا اخترت الإعلان كمهنة؟ 

أحبيت الأقكار أكثر من أي شيء.وأردت أن أكون مسيطرة على التصميم: ككل. لقد رأيث أنني 
كفصعمعة حجرافيك أتعامل غالبًا مع الخطوط أو الصضورة فحسي: وأحيبت التفكير في القكرة وتصميم 
الخطوط (لكنني لم يكن لدي مهارات التضوير أو الرسم) وأحيبت السيظرة على العمل ككل. 
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الوكالة الإعلاتية: بي بي إنشء لتدن. 


أ 


المدير الإبداعين: جون هيجارتي. 
الخرج لا لغني: نودي ارتولك, 
كاتي الإعلان: وذل أودري. 


الفميل: ليفايس. 


لله 
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انضممت إلى وكالة بي بى إتش عام 1587 وكنت واحدة من أكثر نجوم الوكالة استمرارية. 
إلى هاذا تعزين طول مدة بقائك فى وكالة واحدة: وازدشارك: ونجاحك الهائل؟ 

إن وكالة بى بي إتش مكان غمل رائع؛ فهذه الوكالة لطا ما آمنت بأولوية الفكرة. والعملاء يأتون 
إلى الوكالة يسيب ميزتها الإبداغية. وهنا أتحمس تمام الحماس غندما أقوم بعمل رائع. .وأكون 
محاظة يأشخاص في غاية الموهنة ويشبهوتني ف التفكير. ووكالة بى بى إتش لطالما قدِّمت لي ذلك 
... بالإضافة إلى أنها مكان رائع للعمل. مع أشخاص ودودين. 


هل يمكنك أن تحدثينا قليلا عن دورك كنائب مدير إبداعي تنفيذي؟ 


ها زالت الأوضاع في منضبي جديدة عل إلى حد عا. أنا أشرق على عدد من العلافات التجارية 
: كِ 

أكبر من ذى قيل: ومعظمها ذات طبيعة عالمية: ولا تتسئى لي حقا فرصة القيام بعملي الأصي. 
لكئني أوجّه القرق وأساغدهاء وهذا الأمر مُحِرَ جِدًا. بالإضافة إلى ذلك أضيخ عتاحًا لي الآن نظرة 
شاعلة ‏ أى نظرة عامة حول الأتحاه الذي بحب أن يسلكه العمل وعن فكرة بثاء مئصة سوف 
تستغرق:سئوات - ولديّ أيضًا اتجاه يجب أن يتيعه الفريق الإبداعي: وهذه مسئولية كبيرة لكنها 


منهصتفةف 


إذا كنت ستقدمين ورشة عمل سسريعة عن الإعلان الإبداعي. فما هي أبرز النقاط التي سوف 
تركزين عليها؟ 

ابحث عن الشيء الوحيد الذي تحتاج إلى قوله. ايحث عن طريقة حديية لقوله. ثم ابحث عن أقضل 
وسيلة إغلامية لنشره (أهى التليفزيون؟ الملصقات؟ الرايات؟) 

قلت إنكِ في بعض الأحيان تقبلين أفكارك الأولى حول موضوع ما لكن ذلك لا يكفي في جميع 
الأحوال. وإن لزامًا عليك أن تدفعى نفسك بعيدًا عن ذلك المستوى؟ فكيقف توسعين نطاق 
تفكيرك؟ ما أفضل طريقة لسلوك طريق مغاير عن الطريق الذي يسلكه الجميع؟ 

الأفكار الأولية يمكن أن تكون مقيدة جدًا لأنها في الغالب هي الأكثر عباشرةٌ للجمهور. لكنها في 
القالب واضحة للقاية ولا تؤثر حا في الناس: وغاليًا ما تكون المزاوجة بين الفكرة الأول والتهديل 
هي ما يتجح .ب إلا آن هذا التعديل هو ما يستفرق وقكًا حلويلا للوصول إليها أُوسّعْ قطاق تفكيري 
من خلال التساؤل عما إذا كنت سأجد الفكرة عألوفة وأتخيل كيف سيكون رد قعلي على العمل إذا 
رأيته أثناء التحكيم في برنامج جوائز. أو هاذا ستقول غته الضحف. أنا صارفة حِدًا قي الحكم على 
تفقسيء وهذا الأمر هن المعكن أن يُسيّب الكثير. من الضغط. 
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الإعلانات والتسميم 


شكل ؟-5؟: وإعلان تليفزيوني»: «المرأة المثالية». 


الوكالة الإغلاتية: بي بي [إتشء لتدن- 


المدير الإتداعي: روزي أرتولك 


الخرج الفني: روزي أرتواد. 


كاتب الإغلاتات: شون بزيستون. 
المخرج: بول جولدمان. 


العميل: ليتكس, 
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التفتكير الإبداععي 


وفزت. ما هي نصيحتك للمبدعين فيما يتعلق بإقناع الآخرين بأفكارهم أو الدفاع عن عملهم؟ 
أول شيء هو التأكد من الإيغان الحقيقي بالفكرة أو بالشخض المرادة الاستعانة بهما. يجب أن 
تفهم الخلفية التي ينتفي إليها الجمهور وتفكّر في المشكلات أو المخاوف التي قد تراودهم قبل أن 
تبدأ في الإقناع أو الدفاع. أعتقد أن أفضل طريقة لإقناع الثاس هى أن تكون أنت. نقسك مقتنا 
وأن تحاول تثقيذ القكرة على نحو حِيدَ قدر الإمكان. 

أحدث إعلان «إيقاع لينكس» ضجة إغلامية وأصبحت موسيقاه الأكثر رواجًا في أوروبا. ما 
نوع التفكير الإبداعى الذي يحعل مفحتوى الإعلان نصل إلى الثقافة الشعبية ويصبح جزءًا من 
مصتظلحات الثقافة الشعبية؟ 

إذا خبيت بإدراك عميق فإنه يتجاوز الخدود. في الحقيقة. لظاما بحثت عن إدراك يلقي الضوء علي 
اللشكلة. ويعد ذلك حاولت أن أجد طريقة حديدة لتنفيذة. 

كثير من إعلاناتك التليفزيونية تتضمن سيرد القصصء مثل إغلان «ارتداء الملابس» الخاص 
بمتتج لينكس (انظر شكل 5-7 ). ما الدور الذي يلعبه سرد القصص في الإغلان؟ 

أغتقر أنه أكثر طرق توصيل الفكرة إكارةٌ المشاغر:؛ فهو يشرك المشاهد ونلهقمة ونمتعه: 

هل يمكنك توقّع مستقيل الإغلان غلى هدار الغقد التالي؟ 

مستقيل رائع! تستمر العلامات التمارية التاجحة في الإعلان حتى أثتاء الأضطراب الاقتصادي. لقد 
تأسست:شركة وات ديذتى وَأَعلنَ غنها ق الكساذ الكثير؛ لذلك لا أغتقذ أئة سيحدث انخقاض ق 
الإقلان. ورغم ذلك: فإن المستهلكين يتمتعوت مفرض أكبر للتخلض من الإغلانات: حيث يستطيعون 
اختيار أوقات مشاهدة البرامج دون إعلائات؛ ولذلك يجب أن ثكون أكثر ابتكارًا في طريقة ومكان 
تحِدّثنا للناس: ويجب أن تكوى جيدين للعاية كي يبحث عنا الثاش يهناس: انظر إلى الاستحسان 
الشعبي الذى لقاة إِغَلان «#القوريلة: الذي قد سكة كادبورى هَؤكرا قلى نوكفوب, 

نظرًا لأنكِ التحقت بوكالة بى بى إتش مباشرةٌ بعد إكمال الدراسة فى كلية الفئون: ها هى 
النصيحة التي تقدمينها للمبدعين الطموحين الباحثين عن وظائف للميتدنين؟ 


اعمل حِيدًا على إعداد ملف إنجاز رائع حقًا؛ قلا قيود مفروضة عليك من العميل (عندما تكون 
طاليًا)؛ لذا هذا هؤ الوقت المثاسب لإظهار جوهرك: لا تشعر أنه من الضروريي أن تكون تقليديًا 
للقاية: قلحسن الحظ لا يوجد قوالب ثابتة للإعلان. فَكْر تفكيرًا مبتكرّاء وحدد بوضوح من هو المخرج 
الفني ومن هو كاتي الإغلان. إننا نريد أشخاصًا يمتلكون مهارات حرفية. فلم يَعْد كاقيًا امتلاك 
الأقكار فحسب: يل يجب أن تكون قادرًا على إظهار قدرتك. على الإخراج القني أو كتاية الإعلان. 
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وقك م كرون 2 وول 1 يا نا 


حبحة ذا 


' 


سكل 7غ إعلان تلقزيوني: وارتداع الملامس»: 


الوكالة الإغلانية: بي بي إتشء التدن. 
المخرج الإبداعي: روزي أرئولد. 

المخرج الفني / كاتب الإعلان: نيك جيل. 
المخرج: يتان ليبقيرج: 

العميل: انتكس, 


التفتكير الإبداععي 


بصفتك واحدة من نساء قلائل يعملن في منصب المدير الإبداعي التنفيذي في لندن, ما هي 
النصيحة التي تقدمينها للأجيال النسائية القادمة في عالم الإعلان؟ 

دافعي عن أقكارك: أغتقد أن النساء أكثر عرضة للإذعان: لكن يحب أن تحعلي الناس يقَبْلُون 
الفكرة كما ثرينها. وهذا لا يعني أنك يجي أن تكوتي .رجلا. بل أن تعثري علي طرق تقنع الناس 
واسيب الذي عسل كته الس ةا عق الشدو الت تي 


ما هي أهم الصقات والمهارات التى يجب أن يمتلكها المخرج الفني المستحد؟ 

المهارة في التوضل إلى الأفكار والتخلي الدائم بالفضول والشفف وحب التصصيم الفتى وكل العناصر 
البضرية. بالإضافة إلى ذلك توجد ضفة أخرى هي الأصعب في التعريف. ألا وهي أن يكون لديه 
«تذوق قن . 


الجزء الثاني 
صياغة فكرة الإعلان 


لكنامة التصميعمع 
الكناية و 


الفصل الرابع 


فكرة العلامة التجارية 


التكنولوجيا أداة تمكين؛ فهي تجعل الأمور ممكنة على تحو أسبرع. هذه هي 
وظيفتها فقط. التكنولوجيا تُسهّل ولا تحل محل الخيال البشري. 

كيفين رويرتس: الرئيس التنفيذي العالمي 

لوكالة ساتشثي آند ساتشي 


)١(‏ الفكرة الكبدرة 


تخيّل الحياة دون إنترنت: أو هواتف محمولة أو كمبيوتر شخصي. والآن تخيّل ما الذي 
ستحعله السنوات العشر المقبلة: تخيّل كيف ستتقل الأفكار. هل تستطيع توقع تأثير 
الموجة التالية من التكنولوجيا؟ هل يمكتك توقع إلى أي مدى سيضل تفتت المشهد 
الإعلامي؟ الأمر المؤكد هو أن التفكير النقدي والإبداعي سيكون ضيروريًا؛ فالأفكار مهمة 
يا كانت التكنولوجيا المستخدمة. يجب أن نولّد أفكارًا ومحتوّئ يسعى إليه الناس 
ويجذيهم عبر وسائل الإغلام. عندما يظل الكثير من الأشخاض متصلين باستمرار طوال 
اليوم بالهواتف المحمولة أو أجهزة الكمبيوتر. يُقرر كل شخص الرسائل الإعلامية التي 
يهتم بتلقيها ومكان سماعها أو رؤيتها. ستحتاج الأفكار التي تُولّدها إلى استخدام وسائل 
الإعلام لبناء علاقات وحوار مع الناس ما يسمح بالمحادثات الثناثية الجائبء. وتقديم 
الخدمات: مع فهم أن كل رسالة إعلانية هي ضيف مدعو يمكن التخلص منه في أي 
لحظة إن لم محلب شيئًا عَفيدًا إلى المافدة. قي حقيفة الأمر. إن السيثاريو الأكثر اشتمالية 
هو أن الثاس سيكون لديهم آلية رقمية فردية لتلقي نوعية المعلومات التي يرغبون فيها: 


الإعلانات والتسميخ 


سواء على الهاتف المحمول أو على تليفزيون العائلة أو على شاشة الكمبيوترء. وسوف 
يمنحون.الإذن للعلامات التجارية المختارة. لقد ولى. عهد فرضى الإغلاتات على الناس. 

ولهذا السبب من المهم فهم طريقة عمل الاستراتيجية والفكرة غير وسائل. الإعلام 
وطريقة بدء الحوار مع الناس. إن مجرد وضع إعلان مصنوع لغرض الطباعة على 
وسائل الإعلام المحمولة ليس كافيًا؛ إذ يجب أن يفهم المرء ما تستطيع كل وسيلة إعلامية 
فعله وما تع فيه وها يريده الناس على هذه المنصة أو الجهان. 


(؟) فكرة العلامة التجارية 


في ظلل سوق تنافسية شديدة الاكتظاظ يمكن أن تضمن العلامة التجارية المناسية 
والجذابة كفاءة المنتج أو الخدمة أو المجموعة أو الفرد أو السلعة المتّسِمِينَ بالجودة. 
وعملية صنع العلامة التجارية لا يقتصر دورها على التحديد والتمييزء بل إنها تبني 
القيمة أيضًا (قيمة العلامة التجارية أو المجموعة). 

إذا كانت تزاودك شكوك حول مدى أهمية صنع العلامة التجارية الفعالة للنجاح 
ففكر في قوة نوكيا أو الصليب الأحمر الأمريكي أو كوكاكولا أو تويوتا أو متظمة «ريده 
لكافحة الإيدز. بالتأكيد تسهم عوامل أخرى غير صنع العلامة التجارية في نجاح العمل 
التجاري: ومنها جودة المنتج أو الخدمة. وتصور الجمهور وحماسه. وعلاقته بحياة 
الناس. والقترة الزمتية والثقافة: والمجتمعات أو المشاهير المتبثون العلامة. وتقوم فكرة 
صنع العلامة التجارية على عدة عوامل»: هى: 


* طبيعة العلامة التجارية أو المجموعة. 
٠‏ أهداق :الاختلاف والتمييز. 

٠‏ شخصية العلامة الاستراتيجية. 

» الحصهور المستهدف. 

»© ضأ يهم الحفهوء المستقدف. 

» المكاتة الذهنية. 


«المكانة الذهسيةه». وف كناب والمكانة الذهنية: ممركة السيطرة على الذهن» (كمخاا)ء 
كتب آل ريس وجاك تراوت أن الشركة لا بد أن تخلق همكاناء لها في ذهن العفيل 


١5 


فكرة: العلامة ‏ التسارية 


المختمل. وَيَحِبٍ أن يضنع هذا المكان في الاعتبار كله :من نقاط القوة والضعف الخاضة 
بالعلامة التجارية (أو بالمجموعة) ونقاط القوة والضعف الخاصة بالمنافسين. 

قبل الإعلان تأتى الفكرة الأساسية في عملية صنع العلامة التجارية؛ إنها الفكرة 
التى :تمتح العلانة التجارية أى المجموغة الشخصية الثى. يدها وتيتى علافتها .مع 
الجمهور. ويتمثل صنع العلامة التجارية في خلق يرئامج استراتيجي فريد وشامل 
للعلامة التجارية أو للمجموغة يهدف يناء علاقة مع الناس قائمة على طبيعة تجريتهم. 
تفاعلهم واستخدامهمء للعلامة التجارية أو المجموعة. وبدلة من التعامل هع التسويق 
للأفراد وتطبيقات الدعاية على أنها حلول تصميم منفردة. فإن صئع العلامة التجارية 
يتضمن قاعدة استراتيجية تتمثل في ضرورة إسهام كل تطبيق في الجهد ككل - أي 
في قصة العلامة التجارية - ومِن كم ضرورة المساهمة في تجرية الشخص مع العلامة 
التجارية. 

منتجات أو خدمات أو جماعات قليلة للغاية هى التى تتسم بالتميزء أما غالبية 
المنتجات فهي متماثلة؛ أي إنها تُقدم صفات ووظائف متشابهة أو متطابقة مع صفات 
ووظائف المنافسين. وما يُميز هذه المنتجات والخدمات والجماعات المتماظة في السوق 
المزدحمة هو صنع العلامة التجارية والإعلان. 

يفكن التفكير في تصور العلامة التجارية على أنه أشبة يعملية بناء شخصية؛ 
فهو تصور استراتيجي يضم منصة تمركز قائمة على المنتج أو المجموعة مع رؤّى 
حول العلامة التجازية والجمهور المحتمل. إنها هيكل ونقطة انطلاق للتفرد والارتباط 
بالجمهور. ويمكن أن تساعدك أيضا في تحديد ما إذا كان تصورك «له علاقة بالعلامة 
التجارية» (أي متوافقا مغ الهوية الأساسية للعلامة أو المجموعة ومركزها) أم أنه «ليس 
له علاقة بالعلامة التجاريةه (أي غير هتوافق مع الهوية الأساسية للعلامة أو المجموعة). 
والإعلان غير المرتبظ بالعلافة التجارية يُمثل خطرًا تسويقيًا محتملًا. 


(؟-1١)‏ مؤشرات التصور 

سواء أكانت استراتيجية العلامة التجارية 'محددة قبل :حولي وكالة: الإغلان: للعغمل أو 
مطورة بالتعاون مع وكالة الإعلان: فإنه لا بد من تحديد الأمور التالية الخاصة بالعلامة 
أو المجموعة أو القرد: 


الصشة: سفة أو خاضية فحددة. 


الإغلانات 3 التَسَصَدم 


الفائدة الوظيفية: الخصائص العملية أو المفيدة للمنتج أو الخدمة؛ على سبيل المثال في 
شكل ١-5‏ الذي يُظهر «القميص» يُخيرك الإعلان المطبوع لصالح حملة دعاية لعلامة 
كولومبيا التجارية أن قميص «باورز فيرتيكال المقاوم للماء» سيّيقيك جافًا. 


ام دم 51117 1 جر 1110ءآ 115+ 


1ه 11:1771" ليت 1117" 5 ل ا 1 ا ا ارات "نين 


شكل 1-4: إغلان مطيوع: «حذاء يغنق طويل» و#تميض». 
الوكالة الإعلانية: بي إس إس بيء. ساوساليتو, كاليفورتيا. 
العميل: كولومبيا. 

© كوَلوْمَيِيا آند بي إس إس بِي. 


والفوائ الوظيفية لمنتجات كولومييا ععتر عنها بذكاء اسر.» 


الوظيفية للمنتج. أو الخدمة. إنه استجابة يمكن أن تنبع هن الأهمية أو المكافأة 
الشخصية والرغبة في الشعور بالسهعادة. والفوائد العاطفية لا تقوم على الخصائصض 


لكل 


فكرة: العلامة : التسارية 


الملعموسة للمنتج أو الخدمة بل على التجربة الشخصية: فعلى سبيل المثال أطلقت 
شركة أوفيس ماكس في موسم إجازات عام ٠٠٠١8‏ الإصدار الثالث من موقع الإجازات 
المشهور عالميًا إي جريتينج مزودًا بسمات جديدة لنشر بهجة الإجازات عبر هذا الموقع 
تامع لاع قتناه 181211 (انظر شكل 5-84). 


القيمة: هى ما يريده الشخض من المنتج أو الخدمة أو المجموعة في نهاية المطاف. 


الإعلانات والتسميمخ 


الموقع الإلكتروتي: تصصء. كلع دعبت الل 

المكان /[البث: الإتترنت. الطباعة: في المتاجر. 

الوكالات الإعلانية: حيبجاب ١4[‏ ١5)؟‏ وإ في فيء سان فراتسيسكو؛ وتوي. تيويورك (1-5+57 ١‏ 59]ء 
العمميل:؛ أوقيص ماكس. 

«وحول تفسك إلى قزمه هي حملة إجازات ستوية مقدمة من أوقيص ماكس يدأت عام ١١1‏ وتعود في كل 
وإلصاقها على شخصيات الأقزام. واختيار أسلوب رقصن. - ديسكو أو كانتري أو كلاسيك أو تشارلستون 
ح والقنغط :على زر التشغيل والاستعداد للاستفتاع بالأقرّام الراقصين المضحكين. ويعكن إرسال عقاطع 
فيديو حملة محل نفسك إلى قَرْم» الخاصة إلى الأصدقاء والعاظة كبطاقة إجازة إلكتروتية. أو يمكن إضاقتيا 
عن موقع التواضل الاجتماعي عن طريق خيارات «التشر السريع»: أو إضافتها إلى صقحات الفيسيوك هن 
خلال تطبيق وحول تفسك إلى قزمه الخاصن: بالفيسبوك. وفي عام ١‏ ١؟‏ سمح فوقع تمع للعوسسه انع 
للفستخدفين بالاختفاظ بالأقزام يعيدًا عن الإثترتت (عقايل وسوم قلئلة) عن طريق تتنزيل مقاظع القيديو 
الخاصة على أجهزة الكمبيوتر أو من خلال صتع صور هدايا خاصة :مزخرفة أو .سند لفارة الكعبيوتر أو 


في بعض الأوقات تكون القوائد متعددة الأيعاد كما هو الحال في حهود فنع القيادة 
تحت تأثير الخمور التي قدمها مجلس الإغلان الأمريكي. ووفقا لمجلس الإعلان الأمريكي: 
دفإن الأبحاث تُظهر أن *5 ف الماكة من الأمريكيين الذين شهدوا حملة «أيها الأضدقاء له 
تدّعوا أصدقاءكم يقودون وهم مخمورون» التي أصبحت الآن حملة أيقونية: قد تدخلوا 
شخصيًا لمنع أحد الأشخاص:من القيادة تحت تأثير الخمر: ومن كم أنقذوا عددًا لا يُحصى 
من الأرواح بلا شك.» ماذا سيستفيد الصديق من منع صديقه من القيادة مخمورًا؟ أهو 
شخص إيثاري؟ .هل سيشعر بشعور حسن تجاه نفسه إذا متع قائد سيارة مخمورًا 
من الجلوس.وراء عجلة القيادة؟ بالتأكيد إن هذا النوع من التدخل يمنح فائدة وظيفية 
لقائر السيارة وآسرة قاش السيارة والآشرين على الطريق. 


قكرة. الفلاعة التكارية 
(؟-؟) دليل فكرة العلامة التجارية 
يجب أن تكون العلامات التالية كامنة في كل فكرة. وهذه الغلامات هي مؤشرات الترويج 
القعال والنمو المحتمل. 
(أ) الاختلاف 


ها يجعل العلامة التجارية مختلفة هو ضفاتها وهويتها البصرية واللفظية التي تعير 
عنها كل وسيلة من وسائل الإغلام وكل نقطة اتصال. ولتُعير عن الأمر بيساطة: إن 
الاختلاقف :نهو ها يجعل العلامة التمارية 'مميزة عن نقية: العلامات: 


(ب) الملكية 
يدرس رجل الإعلانات المستهلك. ويحاول أن يضع نفسه في مكان المشتري. 
ويعتمد نجاحه كثيرًا على فعل ذلك يصرف النظر عن أي شيء آخر. 
كلود هويكنز من كتاب «الإعلان العلمي» 


من الأمور التى تجعل العلامة التجارية أو المجموعة مختلفة عن غيرها «امتلاكهاه لميزة 
بيغ أو فائزة. أو توجه أو أي خاصية تُسهم في تصور مميز. في عام ؟157 شرح كلود 
هويكنز في كتاب «الإغلان العلمى» الفكرة قائلا: إن اذّعاء امتلاك صفة. حتئى لو كانت 
هذه الصفة موجودة لدي الآشرين في فثتك. يُرسُخ العلامة التجارية ياغتبارها المالك 
الأساسي لتلك الصفة في عقل الجمهور. 


(ج) الصلة 
تقوم فكرة العلامة التجارية على فهم عميق للجمهور يساهم في جعلها وثيقة الصلة 


بهم. ويجب أن تمثل شيئًا - ملفوسًا أو غير ملموس - يعتيره الناس وثيق الصلة 
بحياتهم على نحو آسر. 
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الإغلائات وَالتَصَميخ 
(د) خدمات العلامة التحارية: الفائدة 


هن الطرق التي تجعل العلامة التجارية وثيقة الصلة بالجمهور تقديمها لشيء مفيد - 
يروق الناس ويلفت انتباههم - بناءً على اهتماماتهم أو احتياجاتهم الخاصة. 


إنها المرحلة التي تلتزم فيها العلامة التجارية بعلاقة مع الجمهورء وتقدّم 
شيئًا عقيدًا لك شيئًا يُمثل خدمة في حياتك. :وسوف يشعر المستهلك يمزيد 
من الثقة في العلاقة إذا ظلت العلامة التحارية حزءًا من حياتة. 
لطالما كان صنع العلامات التجارية مرتيطا بالملاءمة الثقافية؛ ولا نعني 
ها.هنا الملائمة بقدر ها نعنى الفائدة حيث يجب أن تصاغ رسائل العلامة 
التمارية ق تسق مقي ينكن أن تكسن خسان العلمناك الثمازية الأسرلك 
الاجتماعية واليرمجيات وربما الطباعة المجانية من كوداك. 
بتحامين بالمر. وكالة ذا بارييريان خروب 


يرئى دوري سانذولاند نائب رئيس .مجلس إدارة. شركة أوجلفي جروب المملكة 
المتحدة أن العلامات التجارية سوف تحقق تجاويًا مع المستهلكين إذا قامت بأحد ثلاثة 
أدوار كانت سائدة في العالم القديم. وهي: أحد أفراد الحاشية (الناصح الأمين). أو 
مهرج البلاط (المضحك).: أو المحظية (مانحة المتعة). 

تضم خدمات العلامات التجارية أنواتًا من التطبيقات تتراوح بين الخدفات المطبوعة 
إلى المعتمدة على الهاتف المحمول إلى المواقع الإلكترونية والتركيبات البيئية. ويُعد دليل 
فيشلان الذي قدّمّ منذ ما يزيد عن قرن مثالا ممتارًا على خدهات العلامات التجارية؛ فهو 
دليل في حجم الجيب يحتوي على معلومات هفيدة (انظر شكل 5-5): ووفقًا لميشلان: 
«فعندما قَدَّم دليل ميشلان لأول مرة كان الغرض منه تشجيع الناس على القيادة: 
والاستمتاع بالرحلة في الوقت نفسه.» نُشرت الطبعة الأولى من الدليل عام ١15٠٠١‏ لصالح 
معرضن باريس العالمي. 

وتشمل خدمات العلامات التجارية الناجحة الأخرئ محطات شحن هشواتف 
سامسونج في المطارات وكذلك حمامات تشارمين. ففي أثناء موسم إجازات الخريف 
والشتاء تُقدم حمامات تشارمين في مدينة نيويورك للمقيمين والسائحين ٠١‏ حمامًا 


قكرة العلامة التجارية 


نظيفًا مناسيًا لذو الاحتياجات الخاصة ومُزْوٌدًا بطاقم كامل من عمال النظافة. وتقدم 
كذلك. ساحات انتظار عربات الأطفال: وأماكن الجلوس وتمنح الأسر فرصا لالتقاط 
الصور. وعلى الرغم من أن الإعلان التليفزيوني يصل إلى عدد أكير من الناس. فإن 
الحمام المتوافر النظيف ومحطة تفيير حفاظات الأطفال في منتصف ميدان التايمز قد 
يجعل تجربة المستخدم مع العلامة التجارية أطول بقاءً وأكثر حبًا. 


31 
لقال الع الل الال سل لل سال وك 


قموإيا يا لإإتاء عطاق مخ 1 


بحا عأرولا بجو لم 
5 1 ضر م ران ]ا 85م 


ار كر ج- 
0009 


شكل 7-75 ملبل منشلان. 


(الصورة هتشورة بإذن من عؤسسة ميشلان في أمريكا الشعالية. جميغ الحقوق فحفوظة.) 


وف المطارات تتح سسطات شهن هواتف سانسونج المساقرين فزضة:إعادة الشحن 
أخماجي للهواتف المسولة وأسهزة الكسبيوجر المكمول :وغيرها عنن الأجهزة الالكترونية 
الشخسية: ويقول ميل أوجل ركيس القمويق التنفيذي لهواتف سالسوتج: وإن :سمطات 
سامسونج لإعادة شحن الهواتف هي وسيلة سهلة لتقليل بعض التوتر الذي قد يُراود 
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الإعلانات والتسميخ 


المسافقرين هن أجل العمل والمسافرين لقضباء الإجازات على حدٌّ سواء.:ومحطات الشحن 
مِن السهل: العكون عليها ومن السوك استكرابهاء 


دراسة حالة 


رد . 2 


م 


برنامج «تاكسى البنكى» المقدح فن فنك إتش إس دى سى 

التحدي:. جعل شعار «بنك العالم المحليه الذي يتبناه بنك إتش إس بي سي ملموسًا لدى سكان 
عديتة تيومورك. 

معلومة عن الجمهور المستهدف: سكان نيويورك الماهرون والفخورون يمعرقتهم المحلية 
بعد يتنهم 

البرنامج: يُعيد برئامج تاكسي الينك الحياة إلى شعار إتش إس بى سني «بثك العالم. المحليه. 
يعتمد البرنامج في الأساس على تاكسي عن ظطراز تشيكر الشهير يجوب شوارع نيويورك ويقدم 
توصيلات مجائية لعملاء بنك إتش إس بي سي. ولإظهار معرفة بنك إتش إسن.مي سي بالمديئة 
على نحو أكبر: أحرينا بحذًا مكثقًا عن سائق التاكسي الأكثر معرفة في المدينة. وانتهينا بتتويج 
السائق المختار ليقود تاكسي البنك في حدث شهد تغظية ضحفية كبيرة نقلتها قنوات تليقزيونية 
(إن بي سيء إن بى سيء فوكس.. دبليو بي. إن واي. وانء تيبوئء تليموندو)ء ومحطات إذاعية 
(88 إيه إى يبليو أو آر ١٠ل‏ إيه إماء وصحف (الدايلي ثيوز)ء والأسوشيد برسء والعديد 
من وصائل النشر الإلكترونية. ولوضم معرفة بنك إتش إس فى سي بالمديئة في يد كل سكان 
تيويورك صثعنا دليل سائقى تاكسي بنك إنش إس فى سبي وهذة الكتييات التى كتبها إد ليقين: 
ناقد طعام محء وصٌمّمت لتشيه دفائر الشيكات. حَدَّدت أقضل الأماكن في كل حي من أحياء 
نيويورك. ووزّع ها يزيد عن ماثة ألق نسخة سن كتيبات الدليل غلى يد فرق في الشوارع ترتدي 
البرئامج وصمم ليتشجع الزوار على تطوير علاقتهم يبثك إتش [س بى عسي. 

النتائج: حقق برتامج تاكسي ينك إتش. إس بي سي .في السئة السادسة من عمله المستمر ها 
نزيد عن +؟ هليون اتطباع من اتطباعات العلاقات العامة أثناء إطلاق الحدث. أما احتفالية 
ترشيح بنك إتش إس بي سي للأصيقاء من قَيَلٍ العملا الذين شهدوا البرنامج فقد كانت أعلى 
معدل كهسسن هرا عه 


فكرة: العلامة التسارية 


الوكالة الإعلاتية: ريتيجيف نتويورك: 


كنات .ا نلخياط الل 


الدير الإبذاعي التتفيذي: دري تايسر: 
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الإعلانات والتسميمخ 


الدير الإنداعي: قاني كريفوي. 


الدير الإتداعي المساعد: ألان إيريكورا. 


من الأمكلة الأشخريى على خدمات العلامات التحارية الناجحة مشغل قنديو سدلقرلانت 
المخصص لتغطية قناة إن بي سي للألعاب الأوليمبية الصيقية عام 8١٠٠؟‏ (انظر شكل 
5-5). ووفقًا لستيف سكليبوفيتش مدير مجموعة إنتاج مشغل الوسائط سيلفرلايت في 
مؤسسة مايكروسوفت فإن شركة سكيماتيك حَسنت خصائص مشغل سيلفرلايت «من 
أجل تقديم تجرية تفاعلية حقيقية عالية الوضوح تجعل المشاهد متحكمًا في المحتوى.؛ 


قكرة: السلامة ‏ التجارية 


شكل 4-4: مشقل قبديو ويب: عشقل سلقرلايت للألفابي الأولبعبية المذاعة على قتاة إن بي سي. 
الوكالة الإعلاتيةء سكعاضك: 


قا الفريق الإبداعي /المدير الإبداعي: إيان كانيتجهام. 


قائد الفريق التكنولوجي /المدير التقتي؛ يول أبريلات. 


© مؤفهة سكماتيكه 


الموقف: --؟؟ ساعة من عقاطم الفنديق المباشرة التفاعلية. .و؟ آلاف ساعة عن مقاطع 
الفيديو المقدمة عند الطلبء و+” ساعة من بث حي متزامن اقاطع الفيديو. خيارات متعددة 
للكاميرات. زيادات فاثئة في المرور. ظبقات متراكية من البيانات الوصفية. إرجاع القيديو للوراء 
وإعادة تشغيلة. تحسين وضع إعادة التشقيل. إمكانية تشغيل فيديق داخل قيميو ق الشافة 
نفسها في الوقت نفسه. إمكانية الدخول إلى مواقع التواصل الاجتماعي. 

هدّة فقط بعض عن الأمور التي تطليتها شيكة إن بي سي في مشغل مقاظع قيديو الألعاب 
الأؤليميية الصيقية لعام 8+ ١؟‏ الذي يعمل ببرثامج سبلقرزلايت؛ ذلك المشغل الذي كان لزامًا أن 
يعمل على أكمل وحجه قي ظل التدقيق الإعلامي الشديد الذي يلازم. كل ما.هو مرتيط بالألعاب 
الأوليمبية. ورحبت عايكروسوقت وشريكتها وكالة سكيماتيك للإغلان يهذه القرصة الشهيرة 
لتُظهرا للعالم قدرات مشغل سيلقرلايت. 


الإعلانات و التصسميم 


الإسهام: إن:مشغل فيديو سيلقرلانت المطور من كيل سكيماتيك بتعاون وثيق مع إن بي سني 
ومايكروسوقت حقق التقارب الرقمي قي أولمبياد يكين حيث جعل هقاطع الفيديى القايلة 
التخصيص. والتي تبث دون انقطاع. محور تجرية الويب. يدأ الاهتمام يتقديم تجرية مُستخدم 
فصل وحاية مدل البث التي يتيحها المشغل التي تعدل يفعالية معدل نقل البيانات اغتمادًا 
على سرعة اتصال المستخدم وجهازه. ومن كم تقدم أفضل تجربة مشاهدة ممكئة لكل فرد من 
أقراد الجمهور. 

أتاح. مشغل الألغاب الأؤليمبية المذاغة على قثاة إن بي سي الوؤصول لكل لحظة في مقاطع الفيذيو 
الخاضة يكل حديث عن الأحداث في ألعاب يكينء وفتحت السمات التحسيئية السياق والسيطرة 
المستخدمين,؛ كذلك مَكُنْت النسخة التقليدية عن المشغل المستخدمين هن:مشاهدة مقاطع القيديو 
عند الطلب. وفقاطع ذات صلة بالإضاقة إلى السيّر الذاتية للرياضيين: ومعلومات خاضة بكل 
رياضة. وغيرها من المعلومات غير المهمة. أما مشفل الفيديو المحسن ققد قَدِّم جودة صورة 
قارب العرضن العالي. الوضوح مع إمكائية تشغيل: قيديو داخل فيديو آخر أثثناء: المشاهية؛ 
واستخدم أيضا خضصائص الشفافية لدى برئامج سيلفرلايت ليُمَدّن المستخدمين من التجول بين 
القوائم أثناء مشاهدة أحد الأحداث على الشاشة في الوقت نفسه. ويمكن للمستخدمين أيضًا تتئع 
الحدث والتتقل عبر يت مَسَتسَرٌ من تعليقات الخبراء الحية-وزوابط: التعليق الرياضي المقدعة من 
جهات اليش. أما إفكانية «المشاركة» فقد مَكُنَت الناس عن إرسال اللحظات المفضلة لدِيهم فى 


الألعاب الأوليسية إلى الأصدقاء. ولعل السمة الأبرز كانت مغرفة التحكم في الفيديو الحى» التى 
مكّنت المشاهدين من اختيار مقاطع القيديقء وضبظ العرض وفشاهدة حتى أريعة مقاطع 


التأثير: خلال ١!‏ يومًا من الألعاب الأوليمبية. في بكين لعام 8+-؟ حقق موقع 
لتاوع دقع انون والاناظاط المدعوح يعمشقل قيديو سدتلقرلاقت .ها يزيد عن 2١‏ هليون زائر شعيق؛ 
ها أسقر عن وصول نسمة عشاهديات للصقحة إلى ١#‏ ظليازات عشاهدق و١‏ علنون ينث 
فيديو و٠ 1١‏ هليون دقيقة مشاهدة لمقاطع الفيديو: عا أسفر عن زيادة متوسظ قضاء الوقت 
على الموقع (من " دقائق إلى ٠؟‏ دقيقة) وانتشار عمشغل سيلقرلايت في سوق الولايات المتحدة 
ننسية تزيد عن +" ف الماثة: علاوعٌ على ذلك اختارت حهات البث ق فينهسا (شركة قنوات 
تليفزيون فرئسا)ء وهولئدا (إن أو إس)ء وروسيا (لاتحدطممم5): وإيطاليا (آر إيه آي)!؛ 
مشفل سيلفرلايت أيضا لتقديم تفطية للألعاب الأوليمبية عبر الإنترنت. علاوةٌ على ذلك. تستخدم 
الشركات الرائدة عل عي بي إس كوليدج سيورتس وعؤسسة بلوكاستر وفؤسسة فارد زوك 
كافيه إنترناشونال وياهو! اليايان وشركة إيه أو إل ذات المسئولية المحدودة ومؤسسة تويوتا 
عوتور ومؤسسة إتش إس إن ومؤسسة ننستت؛ مشغل سلقرلايت لتطوير عروضها الستقيلية. 
ووفقًا لمايكروسوقت. فإنه بداية عن أكتوير عام 7٠+48‏ سيمتلك واحد من كل أريعة مستهلكين 
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حول العالم جهاز كنبيوتر مُزودًا يبرنامج سيلقرلايت؛ وتبلم تسية اختراق السوق التي حققها 
سيلفرلايت ف بعض الدول 5١‏ قف الماثة وما زالت النسية آحذة فق الزيادة: 


(ش) سرد القصص 
سرد القصصن يكشف المعنى دون ارتكاب خطأ تحديده. 


يتجدب الناس إلى السون الحذات. وإذا كان لدئ العلاهة التجارية أو المجموعة قضة 
ترويها فإنها ستصير زات أبعاد أكثر. ومن خلال صنع العلامة التجارية: والإعلان. وكل 
تقطة تواصلء يتعرف الناسس على قصة العلامة التجارية. 

إن ما حول دوف من مجرد صابون جمال إلى علامة تجارية قوية هي قصة العلامة 
التجاريةء لقد «تحدوا الأتماط الجمالية وساغدوا النساء على الشعور بالئقة في حمالهن 
الخاص.» إذا أصاءت القصة ولعبت على الوتر اتحساس فستتحول العلامة التحارية من 
مجرد منتج أو خدمة إلى كيان مُؤْثْر له مجموعة من القيم. 

بؤكد العديد هن خبراء العلافات التجارية على أهفية التفنير عن فلسفة الهلامة 
التجارية الكامنة في الاستراتيجية والمكانة الذهنية والتصور في كل فكرة تتفذها في كل 
وسيلة إعلانية. ويطلقون على الممارسة في المجمل «سرد القصة». وفي شكل 5-5 الذي 
يُظهر «لعبة فيديوه لكوكاكولا مثال رائع على سرد قصة يحقق فائدة عاطفية؛ فالإعلان 
التليفزيوني لا يروي فحسب قصة مثيرة. بل يخبرنا أيضًا عن قصة أعظم. ألا وهي 
قصة العلامة التجارية. 

صاغ هنري جيئكئن هدير برنامج الدراسات الإعلامية المقارنة في معهد 
هاساتشوستس للتكنولوجيا مصطلح «سرد القصة عير وسائل الإعلام المتعددة» ليشير 
إلى عملية التوزيع المنهجي لعناصر قصة متكاملة على العديد من قنوات التوصيل بغرض 
خلق تجربة ترفيه موحّدة ومنسقة. وعادةً تقدم كل وسيلة إعلامية إسهامها الفريد في 
رواية القصة, ' 


الإغلانات والتصمية 


شكل 5-1: إعلان تليفزيوني: ولعية الفيديو». 
النسى: +7 ( كاتية): 

الوكالة الإعلاتية: ويدن + كينيدي /بورتلائد. 
العميل: كوكاكولا. 

صديرا الإيداع: هال كرس ومارك فيتسلوف. 
كاتي الإعلان: شينا بريدي. 


الخرج الفني: شانون. ماكجلوظين, 
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فكرة: العلامة : التسارية 


فريق علاقات العملاء: لي ينقيعس وكترسنن فارنيل 
المنتج: تيكي نوليوكان. 
التتج التفد في الوكالة: بن حردلوقيتش. 
شتركة الإشتاع: مكسس:1 
* المخرج: سعيث اتد فولكس. 
المتتح التفذة حولنا ماودت: 
© المتتج: كارا ماكوم. 


تصتعيم |! قينة 
* للتتج القن فيشيل كوران: 
َه التسلات الصوت: كريس سمضفك 
ه المندجة كارول لذنه 


«يطل إحدى ألفاب ‏ فيديو سياق السيارات الجريئة. تتغير. مشاعره بعد شرب كوكاكولا. وبدلا عن خطف 


السيارات وسرقة الحقائي يُقَرّر عتم القليل هن الحيء 


ويدن + كيتيدي 


مميز يعتمد على الموضوع: وقد تستمد من الطبيعة أو المجتمع أو السياسة أو الدين؛ 
على سبيل المثال الحرية أو الفقر أو التمكين. بالإضافة إلى ذلك. فإن تتويعات القكرة 
الرئيسية يمكن أن تعمل كفنصات لتوليد الأفكار. 


(و) الوحدة 
الوحدة مفروضة عير كل وسائل الإعلام؛ فهي تسمح بوجود صوت وأسلوب للعلامة 
التجارية يتسم بالاتساق عبر وسائل الاتصال اللفظية والبصرية كافة؛ مع وجود تتويعات 


الإعلانات والتسميخ 


تسمنح العلامة التجارية أو المجموعة للناس بالتواصل من خلال التجارب المشتركة:. سواء 
أكان ذلك من خلال موقع تواصل اجتماعي: أو موقع بناء مجتمعات الإنترنت: أو أحد 
الروابط المتداولة أو إمكانية الترابط: أى النقاش من خلال إعلان مذاع أو مجرد العضوية 
في مجتمع خاص بالعلامة التجارية. 


(5-؟) مناهج تصور العلامة التجارية 


«أي شخص يتحرّى الصدق فيما يخص سلوك المستهلك يعرف أننا في الغالب لا نشتري 
شيئًا فحسي. بل نشتري فكرة يجسدها ذلك الشيء.» كان هذا قول بوب ووكر مشيرًا 
بالتحديد إلى «الملايس الرياضية المستوحاة من اليوحاه التي تصنعها شركة لولوليمون 
للسشاييق ”2 

يُطلق دان آريالي أستاذ الاقتصاد السلوكي في جامعة ديوك: ومايكل نورتون: المدرس 
المساعد ف مادة التسويق ف كلية هارفرد للأعمال؛ على هذه الفكرة «استهلاك المقاهيم».3 

تعتمد العلامات التجارية الناجحة على المفاهيم: ويوجد عدد كبير من التصورات 
المفاهيمية قدر ما توجد حلول إبداعية لأي مشكلة. 

طريقة تشكيل تصور العلامة التجارية: 


»* علامة تجارية أو صجموعة تشير إلى شىء .ما: الصدق. الاستقرار. الأصالة. الأتاقة, 
الانتكار. الأمان؛ الموئوقية: الصحة الجيدة: الترفه. الرشاء.. الطبية اليبسيطة, 
القيم المشتركة: يقظة الوعي. تحسين الذات ... إلخ. 

* علامة تجارية أو مجموعة تُحسد شيمًا ماه الأخلاقيات: الإنساتية: المثائرة: رياظة 
الجأش: المرح: القيم الأسرية: الاحترام: الإثارةء الطاقة. الحداثة: الابتكارية. 
أحدث الأيحاث: الحياة الصحية: نمط حياة نشيط ... إلخ: 

» متظمة اجتماعية تحِسد أحد هذه الأمور: تحسين الذات: التعاطف. العدالة. 
الأمانء محارية الظلم. مكافحة الجهل أو الكراهية. زيادة معدل معرفة القراءة 
والكتابة: البحث عن علاج لأحد الأمراض ... إلخ. 

» مرشح سياسي يمثل ما يلي: العدالة» الرخاء. التقدم. السلام. الدفاع, الاستكشاف 
... إلخ. 


قكرة. الفلاعة التكارية 
فيما يلي عينة من الأساليب الممكن استخدامها. في تحديد ما يُركز عليه التصور: 


(أ) معيار الذهب 


مثال الامتياز؛ .هذا التصور يجعل العلامة التجازية أى اللجموعة سعياوًا للجودة فى نئتها 
ويبئني الثقة والموثوقية. 


(ب) المرجعية 
إن ترسيخ العلامة التجارية كسرجعية - كصاحية الخيرة - يمنح المجموعة أو العلامة 
التجارية القوة ويكسيها القبول. 


(ج) الأصل 


التركيز على البلد التى نشأآت منه العلامة التحارية أو المجموعة يُضيف أصالة وطابعًا 
محليّا؛ فعلى سبيل المثال قد تبدى الشوكولاتة البلجيكية أكثر جاذييةٌ من الشوكولاتة 
القادمة من بلد لا يُشتهر بهذا الصنف من الحلوئ. يقول آرني أرلو - المدير الإبداعي 
السابق في وكالة مارجيوتس فرتيتا آند بارتنرزء والذي صنع حملة إعلانية لفودكا 
ستوليتشنايا اعتمدت على الفن الروسي وعنوان «حرية القودكاه: «نظرًا لأن روسيا تعتير 
منشأ وموطن الفودكا ومرتبطة بأجود أنواع القودكا في العالم. فقد قرّرنا استخدام 
الأضالة كمفهوم لتاء* 


(د) الأول من نوعنه 

كون المنتج أو الخدمة أو الشركة أو المجموعة أو الفرد أو الموضوع أو القضية الاجتماعية 
أو الجمعية الخيرية. هو الأول من نوعه يُشير إلى أن للعلامة التجارية هويةٌ فريدة 
تختلف عا تتيعه النسخ المقلدة أو البديلة. وسواء أكان المنتج؛ أو الخدمة؛ هو الأول من 
نوع بالفعل آم لا؛ فإذا اعتقد الناس أنه الأول أو الأضلي فسوف يعتبرونه الأفضل وريما 
تفتيروته الأكش علمًا نحجالة: يل وا غالة سحرية أيضًا.ء 
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الإعلانات والتصميم 
(ه) الوح 


نعكن أن تعكل العلامة التهارية أو الشوعة قوة حيونة أو إعسناسًا بالنات أى الحعاس 
أو الطاقة أو حالة ذهتية. أو يمكن أن تثير في الشخص الإحساس بالانتماء إلى جماعة 
أو قضية أو دولة: كما في شكل 1-5. 


شكل 1-4: إغلان طيفزيوني: «اتطلق»: وأمريكاه. 


فكرة: العلامة ‏ التسارية 


الففيلة لفقانصضن 


التسق: 5/:١؟‏ (ستون ثانية, ثلاثون ثلتية). 


الوكالة الإعلاتية: ويدن + كيتيدي (ديليو + كيه) /بورتلاتف 


عديرا الإبداغ: داشيل فلاج وتايلر ويؤئائم. 
كتاي الإعلانء دنلبو + كه قايفك 
المخرجون الغنيون: دبليو + كيه فايف. 
امقس حنف سلنسن 
عييوا الإنداع. المنفذان: عارك فيضلوف وسورَان فوفعان. 
المتدج التفذ في الوكالة: بن حريلوفيتش: 
الإتتاع: 

شركة الإنتاح: أتوتيموس. كونتنت. 

اللديرة كاريي فوكوتاجا: 

المنتج المثقد: داتميل ببريتس. 

عشرف خط الإتتاج الغني: جو عاتداريتؤ: 

' عذير التصوير: دارين لوء 
التحريرة 


شركة التحرير: روك يمير سيسورز: 

المحرّر؛ إليوت حرافام. 

محرر مساعد: حيسيكا باكليس. 

مسئول مرحلة عا بعد الإنتاج: ثيل كوب 

المسئول التنفيذي :عن موحلة ما يعد الإنتاج: باتي برييتر. 


المؤثرات اليصرية: 


شركة المؤثرات البصرية: إيه فايف دى. 
* المنتج النقذ لشركة روك ييبر سيسورز: كارول لين ويفير 


سنفج شتركة روك فِيير سيصورز؛ فيكي نريي 
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الإعلانات والتسميمخ 


مصحح ألوان: أتجس وول 
' عشرق المؤئرات البصعرية؛ بات عيرقي. 
بخان تآقيرات النكان: بول باكوتو: 
مسئكول هؤثرات النار: سكوت جونحون. 
عسئول تركبب المؤثرات البضرية ببرتامج نيوك وتركيب صور الخلفيات الثابتة: شلهانا حان: 
المتحج التفذ إل شركة إيه قايف نو: حينيقر صوقيق شول. 
عتمج اللؤثرات البصرية في شركة إيه فايف نو: بيت كيتج. 


االوسيقىن وتضصهيم الصموت: 


الصوت: قصيدة «أمريكا» للشاغر والت:'وايتمان مُسعخيم بإذن عن أرشيف والت وايتمان. 
الملحن: أوين باليت وتشارلز آيفز. 

الفنآن /رالفرقة: قابتال فاتدازي. 

البوخ: حيوات كثيرة 85 تقطة سحرية: 


الأغنية: ينحضي برج هي إن إلى الموتي (تسخ عديدة للملحن آيقز). 


الناشران: مؤسسة كيرد سابد ميوزيكء بير عيوزيك. 


دمح الأصوات (المكساع): 

© الشركة: إيليفن ساوتد: 

© يامج الأصوات: حنف بن 

© المنتج: كريستن فيلت 

# فساعد دامج الأضوات: فين قريد. 
«تهدئ قصيدة «أمريكاه الجو لحملة ليفايس الجديدة ولتطلق»؛ حيث إن أعريكا تمر بوقت صعب لكن الروح 
الأمريكية الريادية المعتمدة على الذات سوف تثابر. ويسود الاغتقاد بأن التسجيل الصوتي المستخدم في الإعلان 
هو تسجيل أصلي بالفوتوغراف لصوت والت .وايتعان الحقيقي وهو يقرأ أربعة أسطر: من قصيدة «أمريكاء 
التي كتبها عام “ك١‏ .» 


ويدن + كينيدي 


ريل 


قكرة العلامة التحاربة 
(و) المفارقة 


من الثورة الإبداعية في مجال الإعلان في أوائل ستينيات القرن العشرين أدرك محترفو 
الإعلان قيمة التلميح الواعي للجمهور دون تظاهر ودون إلحاح على البيع. والمنهج الكامن 
وزاء ذلك هو: «تعلم أنكم تعلمون أننا نحاول أن تبِيمٌ لكم أحد الأشياء؛ لذلك دعونا 
نستمتع بالصفقة معا.» في تسعينيات القرن العشرين وبداية القرن الحادي والعشرين 
أصبحت المفارقة تلعب دورًا رئيسيًا في الإعلان وفي كثير من تصميمات الجرافيك؛ وهو 
الطلوي با د ناش لتر لقا فى عمسم رسال الترامل النمرع ضاق كل عد 
وق شاكل عنم 


شكل 1-/: إغلان مطيوع؛ وغير فشعول في عرض الإقاعةه. 


الوكالة الإعلانية: كسلسكراعر: أمسترداع, 
الخرج الغني: إزيك كسلس. 


كاتيا الإغلان: يوهان كرايمز وتايلر ويؤنائم. 


الإعلانات والتسميمخ 


الرسوم/ الخطوط: أنتوتي بوريل. 


العميق: فتدق هاتس يريتكر بادجت هوؤديل. 


شكل 8-8: إعلان مطبوع: والآن للزيد من القرف الخالية من التوافته و«الدخول - الخروج». 
الوكالة الإعلاتيةء كسلسكرايعر: أمسترداع. 

الخرج الفني: إزيك كسلصس. 

كاضا الإعلان: يوهان كرايمر وتايلر ويزناتد. 

الرسوم / الخطوط: أنتوثي بوريل. 

الصور الفوتوغرافية: أتوشكا بلوعرس ونلز شوم 


العفيل: فتدق سانس بريتكر بدحجت فوتيل. 


(ز) التوجه 


0 ظَ :2 وت _- 2 َ 5 م ع 
يتفاعل كثير من الجمهور مع العلامات التجارية التي تتبنى توجُهًا معينًا سواء أكان 
- 5 5 5 000 1 ص 2 أ ع ع اع اع بتاع 
هذا التوؤجه متعجرفًا أم مهذيًا أم ساخرًا آم لا مباليًا أم مستخفا أم مازحًا أم أنيقًا أم 
جِريئاء كما في شكل 6-8. 
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فكرة: الفلامة التجاربة 


و 


مدهل ذا م 1١1‏ حمك لأففانا 211 اكلا جح ررق “ع أن يرك رف عو ام مضت 


-- فبلا - ها 


شكل 5-4: إعلان مطبوع: «لديتا اقتراح لمن اقترح هذا الاقتراعه, 


الوكالة الإعلاتية: ديفيتو /رفيرديء تيوتؤرك. 


المميل: داقيز. 


«هذا الإعلان التقليدي لشركة دافيز لديه نوع عن التوحه المباشر الحاسم.ة 


(حأ) النادى الحصرى 
إن امتلاك أو استخدام يعض العلامات التجارية أو الانتماء لمجموعة خيرية يكون بمثابة 
بعض الأحيان يمكن أن تأخذ العلامة التجارية شخصية تجعلها تبدو حصرية وغير 


وقت معين. 


(ط) الفردية الصارمة 


كثير من الأشخاص ف الولايات المتحدة يَوُمنونَ بأهمية الفرد ويُقدّرون الاستقلال 
الشخصي: وينجذبون إلى الفكرة الرومانسية المتمظة في الفردية الصازمة؛ أي الإيمان 
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الإعلانات والتسميخ 


بقضيلة الاعتماد على الذات. ويمكن أن تُشير العلامة التجارية أو المجموعة إلى هذا النوع 
هن الفردية الصارمة أى تكون رمرًا لها: 


(ي) الصحة والتوازن الحياتي 


يمكن أن تكون العلامة التجارية أو المجموعة مناسبة لاتباع أسلوب يزتكز على مفاهيم 
الحياة الصحية؛ والحس السليم: ونمط الحياة الفاضل. 


(ك) الأسرة 


تستحضير الأسرة التقاليد والنصائح الأسرية كتصور وتحتفي بها. ويمكن رؤية هذا 
النوع هن «القيم الأسرية» في السيناريو التالي: «إذا استخدمت الصابون الذي استخدمتة 
أمي: فأنا مثل أمي بالضبط. أنا وفية لقيم .وحكمة أمي. إن العلامة التجارية التي 
أخحارها هن العلقة الثى اكتازجهاء» ١ ١‏ 


(ل) التمرد والخروج عن المألوف 

ليس عن السعب. تخيل: استقدام المرد والشروج عن المألوف في الإعلان: ومن أمظة 
ذلك: «أنا لن أستخدم أبدًّا الصابون الذي استخدمته أمى؛ فأنا أملك شخصية مستقلة.» 
إن التصور الذي يدل على التحدي أو الخروج عن المألوف يمكن أن يكون مناسيًا لبعضص 
الجمهور والعلامات التجارية أو الجماعات. 


(م) القيم 


عندما يكون للشركة أو المجموعة أو البلد أو المرشح قيم يحترمها الناس؛ فإن هذه القيم 
الخاصة يمكن التعبير عنها في استراتيجية العلامة التجارية لتحقيق فائدة. 
على سبيل المثال. قد تبني الشركة المهتمة بالقضايا البيثية تصورها على هذا المنظور. 


فكرة: الفلامة التجاربة 


كيفين وويرتس هو الرئيس التنفيذي العالمى لوكالة ساتشي آند ساتشي التي تكد واحدة من 
المؤسسات الإبداعية اليارزة حول العالم. ومن ضمن ععملائها اليارؤزين يروك اند حاميل وتويوتا 
وجترال ميلز وجنه سي بيني وتؤفارتس. هنذ أن تولى كيقين قيادة ساتشي آند ساتشي عام /41ذا 
حققت الوكالة أداءً إبداعيًا وماليًا غير مسيوق. وقد آلف العديد من الكتب ويُشتهن مكتاب «علامات 
الحبه الذي غير أعراف ‏ تسويق العلامات التجارية: وقد كتنر كتابة: وعلامات الحبي: مستقيل ما 
بعد العلامات التخارية (4٠٠؟)»‏ بثقانى عشرة لفغة: كنفين أستاذ شرق ف كلية الأغمال فق جامعة 
أوكقاتد في تيوزاتداء واستاذ شرق ق القدادة الإنذاعية في جاعحة لاتكسعر ف الملكة المتحدة, وحمل 
العديد غن شهادات الدكتؤراة القخرية فن عدد من الجافعات خول العالغ: وهو أيضًا سقير أغفال 
لجلس تيو ز يلندا-الولايات المتحدةء وعضو مجلس إدارة في تليكوم نيو زيلنداء ورئيس محلص إدارة 
اتحاد الرحبي الأمريكيء وأمين صتدوق غير حياتك (تيرن يور لايف أراوند) في أوكلاند الغربية. 


د علد عله 


سؤال: ها هى غلامات الحب؟ 


غلامات الحب في غلامات تجارية فائقة التطور أضبحت لا تُقاوم. وتجذب أكبر هوامش ربح 
وتفضيلات وحصضص لأنها تقوم ق الأساس على الارتباطات العاطفية. فَمُّلاك .ومنتجو: المنتجات 
يشعرون بالشفف والتفاطظف. وغلامات الحبي يمكن أن تكون أيضًا أماكن وأشخاصًا وتجارب: 


وهى تعتمد على ثلاثة عناهم؛ ألا وهي: الغموض. والحسية والحميمية. 


اللرحل 


الإعلانات والتصميمخ 


سؤال: هل يمكن أن تعطينا مثالة على التفكير وفق إطار علامات الحب الذي تتبعه وكالة 
ساتشي للاعلان؟ 

إن تحويل جيه سي بيني من محرد شركة أمريكية للبيع بالتجزئة لا تجذي الكثير من الزبائن 
إلى فقصد مرغوبٍ وجِذَابِ لريّات البيوت الأمزيكيات لهو مثال على ذلك. تقد قضدتنا شركة جيه 
سي بيني بسبب فكرزة: وسمحت لنا بِالقَيام بعمل بديع لصالحها أسفر عن ختائج مدهشة من 
حيث المبيعات والاحتفاظ بالعملاء. والنتائج العامة. في سوق التجوتة الشديدة الصعوية. .وها هى 
قن رمحت غلرتين أحائزة شركة التجرئة «الأقضل عالمئاء نتيجة لععلنا فعها. إن در الشركات هوق 
جعل العالم مكانًا أفضل. 

سؤال: ما الأفكار الخمسة التي تؤمن بها؟ 

5 بيع 5 مصمتتكرا 

قريق واحد حلم واحد. 

كن لاعيًا علهمًا. 

إياك أن تمتخ العميل ما يرَعب فية؛ بل امنحه ها لم يكلم أنه ممكن. 


سؤال: هل يمكن أن تخبيرنا غن برنامج الأآفكار المغبّرة للعالم؟ 


لقد كان برنامجًا من ابتكار بوب إيشروود وريتشارد مايرز قائذي الإبداع في شركتتاء وكانئ الهدف 
منه. تحدند الأقكار الأكثر إبداعًا قي العالم: والتى يمكن أن تجعل العالم مكانًا أفضل. كم تشجيعها 
وعرضها ومكافأتها. وجمعت الجائزة الكثير من أفضل المبتكرين في العالم للحكم غلى المشاركين. 
لقد تقاعد بوب من الشركة إلا أن إلهامه باق.ونحن نوظّفه الآن على نحو .مختلق.. ففي اجتماع 
مجلس الإدارة الإبداعي العالمي الأخير كانت تؤجد خضّالة متصلة بالإئترنت في منتضق الطاولةء 
وكانت هزودة بعدّاد إلكتروني للعملات المعدنية وفتصلة بأحد مواقع الويب عبر تقنية الواي قاي. 
انظر كم هذا هدهش! يمكثنا إنتاج أفكار يمكن أن كُغَيّر فئات مهمة هثل فثة الادخاي: 

سؤال: ما هو دورك كقائد عالمي لوكالة ساتشي اند ساتشي؟ 

مهمتى الأولى في إلهام الموظفين والعملاء. إننا نعمل في مجال الارتباظطات العاطفية؛ ولذلك أحتاج 
إلى القيادة عن الام بصفتى قناة نقل العواطف. والمهمة الثانية هى الحفاظ على استمرارية الشركة 
عن خلال تحقيق نتائج تفوق الأهذاف المالية الموضوعة: عن ظريق إبهاج المؤظقين وإلهامهم من 
أجل تحقيق أداء ياقر. ومن خلال إبداغ الفملاء: والمهفة الثالثة هى رغاية مكان تنمو فية الأقكار 


تشريل 


فكرة: العلامة : التسارية 


سؤال: من أين تأتى أفكارك في وكالة ساتشى آند ساتشى؟ 

من الثقاقة.:عن الجميع. كان لدى عؤسفني الشركة يعضن الأفكار الكبيرة للغاية.:ويعض المعتقدات 
المتعلقة بتحقيقها. إنها معتقدات بسيطة مثل: ١لا‏ شيء مستحيل.». امنح هذا المعتقد لستة آلاف 
سؤال: كيف تعرف الفرق بين الفكرة الجيدة والفكرة المفتازة؟ 

اتمفيع المحانى بمب أن كين أملنة -وعدودة وقد نقذ عى قل وسسسة طرينتها 9 موتك 
تعريف معنى «مدهشة بطبيعتها» لكنني تدربت غلى مدى ثلاثين سنة على الإحساس بالأفكار التي 
تحقق النجاحء والخبرة توصلك لأقرب ما يكون من لحظة الحدس. هى الخبرة إذن: شيرة خخوض 
الكثير عن التجارب والفشل فى بعضهاء كلاهنا تحريتان قعالتان لإدراك الفكرة الممتازة ولتشجيع 
الناس الذين يتمتعون باللاحظة والغاطفة والمنطق اللازمين لإدراك الفكرة الممتازة. 


«تأثم غلافات الحيه ([5::؟). 


كيقين روتريس» 


نسل 


الإغلانات والتصمدم 


وعلامات الحي: مستقيل عا بعد العلاعات التجارية, ١ ١4[(‏ 5أء 


حيقضي روبريس.» 


إعلان مطبوع: وولية «شارع السردين العليه. 


الوكالة: ساتشي اتد ساتشيء عاليزيا: 


ريل 


قكرة العلامة التجارية 


المدير الإبداعي التتفيذي: أدريان ميلر. 

الخرحان الفتيان: كارين وونج وريتشارد كوينج. 
كاتب الإعلان: راعائجيت سيئج جولاتي. 

خدمة العحلاء: نينا توئج. 


االصنوى: ليع سوك لين المنتوديق دي إل: 


عصحخ الضور: سايعون أونج استوديو دي إل. 


العميل: كنب بتجوين. 


إعلان مطبوع: «ستباجيني». 

الوكالة الإغلاتية: ساتشي اند ساكي. جوائزو. 

المدير الإنداعي التتفيذتي: نغ فان. 

الدير الإبداعي: ويتدي نشان: 

الرئسان التنفيذيان: إيعوند تشوي واتدي جريئاواي. 


حال 


الإعلانات والتسميمخ 


كات الإعلان: أو كين تشون. 

الخرحون الفنيون: نق.قان: ويتدي نشان: ليو تشويج تشينج: وتي حي حوائج. 
الصور: جوا فى يوان 

إدارة العملاء: ان جينكو وشيري تان وبولي تشاو. 

المعلتون: روديجر كونلمان: وقاريل وائج: وحيري لبو. 

مصحح الصور الفوتوغرافيةء حيفص نشان 

المتتج: أزيل. 

العفيق: تزوكج التد حاعيل: 


د د علد 


سؤال: هل جميع الأفكار الممتازة بينها قاسم مشترك؟ ولو كان الأمر كذلك فما هو؟ 


جميع. أفكار التواصل معنية في النهاية باللغة: سواء كانت إلهاماء كلمة: جملة. صورة بصرية 
أو رمرّاء تزكيبة: تَصميمًا للفعلومات؛ وأنًا كانت: فإن اللفة داثمًا هى أساس الفكرة: إن غبازة 


«المقاجأة بالوضوح تصق حِيدًا القكرة المتازة: على الرغم من أته أحيائًا ف هذه الأوقات العصيبة 
يكون والواضح هن المفاجيه». 


سؤال: لماذا الحب عامل مهم في خلق الأفكار التي تُكوّن علاقات قوية وطويلة الأمد بين 
الغلامات التجارية والناس؟ 


الحب أقوى عاطفة. ولا يمكنك طلب الحب. يل يجب منح الحب؛ ولذلك فالعلاقة تكون ضمنية. 
سؤال: كيف يمكن للعلامة التجارية رد هذا الحب؟ 

بالتزام الأفائة والأخلاق والصدقء ويتحسين حداة الناس؛ وتالشاركة في المرح. 

سؤال: هل يمكن حب أ علامة تجارية؟ ولماذا؟ 

اسأل الئاس الذين تحبوتها. 

سؤال: ما المشاعر الأخرى المهمة؟ 

كثير .من مشاغرنا سلبية؛ مثل الخوف والاشمئزاز والقضب. إلا أنني من أنصار المدرسة التي تؤمن 
بآن الناش خَيْروَنَ بالفظرة ولذلك فإنتي أنامس 'نشاعن غثل الإنثار والكرم: وآمل دائمًا في الأتضنل. 


ريل 


فكرة: العلامة : التسارية 


سؤال: ما الدور الذي يلعبه المنطق في تكوين هذه العلاقات (في حالة وجودة)؟ 

حوالي 5١‏ في الماثة. يقول عالم الأعصاب دوثالد كالنية إن الناس عاطفيون ينسبة 6١‏ في الماثة 
وعقلانيون بنسبة +؟ ق الماثة. المنطق يقود إلى الاستنتاجات: والعاطفة تقود إلى الففل. 

سؤال: هل يختلف مفهوع الحب في مختلف بقاع العالم؟ لماذا يختلف أو لماذا لا يختلف؟ 
الحب مفهوم عالمي؛ فهو يوجد في كل مكان لدى. جميع الأشخاص. بالطريقة نقسها. هذا أحد 
الاكتشاقات. الرائعة التى عرقئاها عن علامات الحب. لديئا مساعمات من أشخاص ينتمون لا 


يريد عن 5١5‏ دولة: وهم يُظهرون الرغبات الفاظفية نفسهاء والأمنيات نفسها لأسرهم. يمكن أن 
يختلق الحب هئ الناحية السياسية: لكن هذا لبس عجالناء 


سؤال: هل يمكن للأفكار المبدعة أن تبنى علاقات بين العلامة التجارية والعميل وأن توجد 
على أساس. عاطفى بحت؟ لماذا نعم ولماذا له؟ 

يجب أولا أن نلبي كل العناضر التي تحقق الاحترام وهي الأداء والثقة والاستمرارية: فإذا لم تقم 
بالمهام المطلوية:منك بكقاءة. فلن يحبك الناس. إذا كنت راتقًا في المظهر لكنك سين في الآداء. فلن 
تحن الحن الحقيقى أبِدّاء قفالحن مثل يقبة الأشيك بجي التعبير عثه عفليًاء 


سؤال: كيف تؤثر التكنولوجيا والابتكار على التفكبر الإبداعي؟ 
التكثولوجيا أداة تمكين؛ فهي تجعل الأمور ممكئة على نحو أسرع. هذا كل ما في الأمر؛ قالتكنولوجيا 
صسهل الأونء لكثها لا تحل محل الخبال: البشري, 


ندل 


الإعلانات والتسميمخ 


الوكالة الإعلانية: ساتشى آند ساتشي. لوس أتجلوس. 

المديز الإبداعي التتغيذي: مايك عاكاي. 

الدير الإنداعي: أنبرو كريستو. 

المدير الإبداعي للتصعيم المتكاعل: ويان جيكويز- 

المدير الإبداعي المساعد /المخرج الفني: شون فاريل. 

المخرج القني: نيتو هيليجاء 

كاتب الإعلان: سايمون عايتوارتج. 

متتج أولء جيتيقر بير 

متسق الإنتاج: د تقيد ودفر. 

عيبر الإتتاج التكاعل /روسائل الإعلام التعددة: تأثنا ليسور. 
مدر علاقات العملاء: ماريستلا ماريتكوفيتش. 

ضركة الإنتاج: ذا سويت شوب 

اللنتجان المنفذان: ستيقن ديكستاين وسوزان رود أتدرسون. 


الملخرعء مسر :هافق 


تحرير استوديو بنكيني إديت؛ افي أوزون. 


تليسين (تحويل الفيلم السيتمائي إلى شريط فيديو): كو ثري؛ ديف هاسي. 


مؤثرات خاصة؛ يرسيتشوال إنجنيريتج: فيت ديزاين: يريكيارد. 
موسدقي؟ 

© القنان: بيتا هيدين. مقطوعة مرخصة: ودع حبك نتدفقة. 
# اتضنفيم الصنوتة هموفان- 


اها هكم ]ع : أسدوديو الاده! روهان فائج. 


الفميل: تويونا ترتوصن. 


١7 


القصل الخامس 


الفكرة الكبيرة 


يقوم الإعلان الناجح على المفهوم. الكامن. وفكرة - أو مفهوم - الإعلان هي السيب 
الإبداعي المؤدي للحل؛ فالمفهوم يُحدد الرسالة الناتجة المتمثلة فيما تقول وطريقة 
التضميم. وغلى الرغم من أن المفهوم أو الفكرة قد تكون عامة إلا أنها أساسية. وفي 
العموم: الفكرة هى ما تقود قرارات التصميم. المتمثلة في طريقة التكوين وسيب اختيار 
الصور أو أتواع الخطوط أن الحروف المطبوعة وسبب اختيار مجموعة الألوان. تضع 
الفكرة الإطار لكل قرارات التصميم. ويُعبّر عن فكرة الإعلان بصريًا ولفظيًا من خلال 
تكوين واختيار ودمج واستخدام وترتيب العتاصر البصرية واللفظية والكتابية. الفكرة 
الكييرة هي فكزة مبدعة يُعتمّد عليها تُعبر عن العلامة التجارية. وتتسم بأنها كبيرة 
ومرنة على نحؤ يكفي لاستخدامها بنجاح في جميع وساظ الإعلام لفترة من الوقت. 


)١(‏ بدء الفكرة: الأسئلة الستة الأساسية 


هن اللقكد عددما يداك عمل عنايه موضوعات التفيع دل مزه أثله إتيفك اللعطنات 
العامة الثلاث التالية: (أ) ها قبل الكتابة (أو العصف الذهتي). و(ب) الكتابة. 
و(ج) المراجعة والتحرير. 

في آثناء المرحلة الأولىء تعلمت على الأرجح طرح ستة أسظلة أساسية تهدف إلى 
المساعدة في توسيع نطاق التفكير. وهذه الأسئلة الستة هي نفسها المستخدمة في تكوين 
التصوى عند تصميم. الإفلان. وقد. خَلد روديازل #تبليتج هده الأسكة عندها وصقها 
بأنها: «الخداع الستة الأوفياء» الذين علموه كل ما يعلم في قضيدة قصيرة ضمن كتاب 
دابن الفيل»::هذه الأسظة الأساسية يمكن أن تساعن في ل المشكلات وتوليد الأفكار. في 
الحقيقة: إثها أساس الموجز الإبداعي. وقبل استخدام أي أداة من أدوات الإبداع المذكورة 


الإعلانات والتصميخ 


في هذا الفصلء أو حتى غيرها من الأدوات» احرص دائمًا على الإجابة عن هذه الأسثلة 
أو سيدًا مستعيتا بأفضل .ما لنيك من إسقاتنات واعتمادًا على ينك: 


* مَن؟ 
* مانا ؟ 
3 أبن؟ 
© فبى؟ 
ل لاذا؟ 


© كيف؟ 


ويدلة<من: الاتطلاق عباشرع مدو عراشل تطوير المقهوع. 'فإن: راشتنا كنيقين 
كثيرًا فن مناقشة عملية العثوز على الرؤئ واستخدام الموجز البصري المتمثل في لوحة 
قصاهنات الكولاج. 


تغرين: الطموح كهوية القرد 


ايرسم شكل تشورت على صفحة فارعة: 


حدّد الطموح الذي يحتل مركز شغفك والذي يصفك, أو الطريقة التي تصف بها نفسك - على 
ميل المثال: «أد أن أرقض» أن «أنا قنان»: 


تخيل وسَمّم هذه الحملة كعتوان إعلان على التيشفرت. 


)١-١(‏ البحث عن رؤّى مستيصرة 

يُطلق على التوصل إلى فهم مناسب لطريقة تفكير الناسء وما يحتاجون إليه ويرغبون به 
وكيف يتصرفون. مصطلح «استبصار العملاءه؛ وهو مهم للغاية لتوليد الأفكار. ويجب 
أن يكون .هذا الفهم للعملاء مقرونا بفهم العلامة التجارية حسب رأي ليزا فورتيني 
كامبل خبيرة الإعلان والأستاذة في كلية مديل للصحافة في جامعة نورث ويسترن في 
شيكاجو؛ ففي كتابها «الوصول إلى نقطة الفاغلية: كيف يمكن أن يؤدي الفهم المستبيصر 
للعملاء إلى تسويق وإعلان أفضل» :)5١١١(‏ أوضحت فورتيني كاميل أنه بالجمع بين 
العملاء واستيصار العلامة التجارية يمكن الوصول إلى «نقطة الفاعلية» في الإعلان: أي 


ل 


الفكرة الكنرة 

المكان الأكثر فعالية الذي يمكن من خلاله توصيل رسائل التسويق للجمهور. على سبيل 
المثالء أدركت شركة كاريير بيلدر إلى أني مدّى البحث عن وظيفة جديدة يمكن أن يكون 
مضنيًا وكيف يمكن أن تقدم علامتها التجارية يد العون (انظر شكل .)١-5‏ 


سكل قدلاء إعلان طفزيوتي: ل تكسا دق , 
الوكالة الإعلاتية: ويدن + كيتيدي. بورتلائد: أوريجون. 


المعيل: لتنامع تك للد 11رمع لها 


الإعلانات و التسميم 


النسلقة 61/3 (- كلنية/ ++ كلفية). 
مييرا الإبداع المقفذان: مارك قفيسلوف وسوزان هوقعان:؛ 
عديرا الإبداع: جيسون باجلي وداثييل قلاخ. 
كات الإعلات: إرمك: كالمان. 
الخرج الغني: كريج:ألان: 
قريق إدارة العصلاء: عماجي إتتوسيلء تاعمرا جيبيس»: تارين لاتخ. 
متتج الوكالة: سارة شابيو. 
شركة الإتتاج: إم.جية زي. 
الدير: نوع كوتس 
النتجان المتفذان: ديقيد زائدر وجيف سكروسن: 
المنتج: سكوت كابلان. 
الحرر: جافين كنثر. 
عرحلة ها بعد الإتتاج: ماكتزي كاطر. 
مرحلة ها بعد الإتناج الصوتي: يوب ساونده عمتش دورف. 
مدير التصوير: برآين تدوعان. 
الؤثرات: استوديوز رويرت موجاك. 
تصحيح ألوان: كامباتي ثريء ستيفان سوتيتفيد. 
عتاؤين /رجرافيكس: ميثود استوديوز. 
اللواهبي:؟ 
* حيواتات عتحركة إلكترونيًا: ستان وينستن. 
#اتضفي الصوت شكيسؤتة: 


- عضمم الضوت؛ حض كوفن: 
المتتج: كيلي فولن. 


«الموجن: اضتع إعلانً يساضن الجا موا على الندء؛ في ختله حباكهم الهتية. 


الفكزة الشيبرة 


تعتقد أن الإعلان الممتع الذي لا ينسى والمفيد في الوقت. تفسه هو أكير تعيير عن عقولة «ابدأ بناء حياتك 
المهنيةه والاغتدار المثالى لروع ضرمم 110 نظرعع338ة) ويفكن أن تحفل البحت عن وظيفة جديدة أقل إرهاقًا: 


ملخص الإعلان التليفزيوني: قد يكون من الصعب معرفة عتى تحتاج إلى وظيفة جديدة. وهذا الإعلان يُعطي 


المشاهد عديًا عن العلاغات التحذيرية التي يجب الاتتياد لها كي يعي أن الوقت قد حان لترك وظيقته الحالية.ه 


ويلن + كنيدي 


وفي كتاب «عصر البرتقال: كيف تحول الإبداع الأصيل إلى ميزة قوية في مجال 
الأعمال»: أطلق بات فالون على الرؤية المستيصرة «الحقيقة الجوهرية» وكذلك «الحقيقة 
العاطفيةه. ويعد الوصول لهذه الحقيقة العاطفية. عليك توليد فكرة «قايلة للتنفيذه. 
واجعلها وسيلة للتواصل مع الجمهور. 


(١1-؟)‏ البحث عن روؤية مستبصرة عن العملاء 


يقول سييموند فرويد أبو التحليل النفسي وأحد مفكري القرن العشرين الأكثر تأثيرًا 
إن كلَّ الناس لديهم عقل لا واع «حيث تتصارع الدوافع الجنسية والعدوانية القوية من 
ناسية والنقاعات التاضة لها من نئمية أخرص على السيطرة»! 

فالدوافع التي تقود الناس عب دورًا محوريًا في الوصول إلى الرؤية المستيصرة. 

يقول إبرافاع ماشكق آحد :هوسق غلم 'النفين الإنساني إن لدينا تسلسكة من 
الاحتياجات يُؤْكْر على سلوكنا. ورتب ماسلو هذه الاحتياجات في صورة هرم تسلسلي. 
توجد في قاع الهرم الاحتياجات الأساسية (أو الفسيولوجية) مثل الهواء والماء والطعام 
والجنس والنوم ... إلخ. ومع صعود الهرم يأتي بعد الحاجات الفسيولوجية الأمان 
والحب ثم التقدير. وَأَحِيًا في القعة نجد تحقيق الذات الذي يُعرّف على أنه «الرغبة في 
أن يُحقق المرء ذاته إلى أقدئ الدرحات وأن مُحقق كل ما هئ قادر على تحقيقه.:” 

ويستطرد :ماسلو قائلًا إن الأشخاص الذين يُحققون ذواتهم يعيشون «تجارب 
علياء مثل الحب أو الفهم أو السعادة أو النشوةء وهذه التجارب تسمح لنا بالشعور 
بأتنا جزء من العالم؛ وهذا يجعلنا نشعر بقدر أكير من الوعي. 


الإعلانات والتسميمخ 


في كتاب «الشفرة الثقافية» (7١-١؟)‏ يزعم كلوتير راباي أنه حدى الرغبات الدفينة 
للمستهلكين الأمريكيين. لقد وجد راباي محفزات «زواحفية» (في إشارة إلى المنطقة 
الموجودة في الدماغ التى تضم كلد من جذع الدماغ والمخيخ المعروفة ياسم دماغ الزواحف 
يسيب شبهها بدماغ الزواحخف) التي تدفعنا إلى الشراء؛ فالبشر تُحرّكهم الاحتياجات 
والمحقزات اللاواعية: 


الشقرة الثقافية هى المعنى اللاواغى الذي تطيقة على أي شىء - سيارة أو 
نوع من الطعام أو علاقة أو حتى دولة - عن طريق الثقافة التي ترعرغنا 
فيها ::- «تشلق التركبية المكودة عن التجرية والعواطف الصساسية لها شيئًا 
يُعرف على نحو واسع باسم التطبع (وقد أطلق عليه كونراد لورنتس هذا 
الاسم). ويمجرد أن يحدث التطيع: فإنه يسيطر بقوة على عمليات التفكير 
ويُشكل أفعالنا المستقيلية. وتركيبة هذه التطيعات هى ما يميزنا. (صفحة 5) 


في كتاب «الإنفاق: الجنس والتطور وسلوك المستهلكه (5١٠؟)ء‏ يدرس جيفري 
ميلو الملتخصصض في علم النفس التظوري الأسباب التي تجعلنا نشتري وأسباب اختياراتنا. 
ويقول إننا تحفزنا الرغبات البدائية: «لقد عرفنا منذ وقث داروين أن الحيوانات في 
الأساس هي آلات للبقاء والتكاثر؛ والآن عرفنا أيضًا أن الحيوانات تحقق نجاحها في 
البقاء والتكاثر من خلال الإعلان عن الذات وتسويقها وترويجهاه (صفحة .)5١‏ 

الفقرات السابقة المقتيسة من كلام فرويد وماسلو وراباي وميلى تناقش الطبيعة 
البشرية. فماذا غن التربية (التي نقارن بها الطبيعة في أغلب الأحيان)؟ إن مجمل العوامل 
البيثية التي تؤثر على طبيعتنا يُطلق عليها التربية؛ لذلك فمن هذا المنظور نجد آن السياق 
الذي نعيش فيه هو ما يُحدّد ماهيتنا. فطريقة تربيتنا تلعب دورًا مهما في طريقة اختيار 
الخيارات وفي سلوكنا. و«سياق» الأسرة والثقافة والمجتمصع والقيم والأصدقاء والطموحات 
والدوافع الأساسية والقدرات المعرفية والدفاغات والعادات؛ كلها عوامل تتدخل في سيب 
استجابتك لأحد الإعلانات أو تبرعك لجمعية خيرية مغينة أو شراء مسحوق غسيل بدلا من 
مسحوق آخرء وهكذا. ومن وجهة نظر معتدلة قإن التفاعل بين الجينات والبيئة هو ما 
يُشكل سلوكنا. وفي جوهر الأمر. كلها عوامل تؤثر على سيب شراء شامبو إحدى العلامات 
التجارية دون غبرها أو سبي الأستجابة لرسالة فعيتة عن رسائل القدمة العامة 

يقول بيل شواب المدير الإبداعي في وكالة ذا جيت وورلد وايد: «يوجد أمران مهمان 
لا بد عن مغرفتهما قبل صنع المكانة الذهنية للعلامة التجارية أو المنتج. يتمثل الأمر 


ل 


الفكزة الشيبرة 


الأول في أن المستهلكين يعتبرون لمنتج امتداا لهم والثاني في أن قرارات الشراء يحفزما 
غاليًا الرغبة في التعبير عن الذات., 


)-١(‏ البحث عن رؤية مستبصرة تُيرز العلامة التجارية أو المجموعة 
(أ) المراحل الست للمشروع 
التصور - الاستراتيجية - الأفكار -- التصميم - الإنتاح - التنفيذ 


أثناء أول مرحلتين من عملية الإعلان يمكن تمييز وتحديد «الرؤية المستبصرة» في الموجز 
الإبداعى (انظر الفصل الثاني). كذلك قد يقود الاستماع بدقة إلى العميل أو إلى مدير 
حسايات العملاء إلى الرؤية المستيصرة. وريما تساعدك أبحاث فا قيل التصميم في 
تحديد هذه الرؤية. وإن لم تتمكن من تمييز أو تحديد وظيفة العلامة التجارية من 
خلال الطرق السابقة الذكرء أو إذا كنت تعمل بمفردك: فقد تحتاج إلى القيام بالأبحاث 
بنفسك: لا سيما الأبحاث التي تأخذ في الاعتبار وجهة نظر المستخدم. 

هل سرت يومًا في مبتى إحدى الشركات وحدّثت نفسك قائلا: «لو أنتي أمتلك هذا 
المكان لصدّفت الأنور نطريقة مخطفةاء هل فكرت بومًا: «علية العضم طلك يحب أن 
تكون أسهل في الفتح :» أو «يبدؤ أن هذه الجمعية الخيرية تُقدَّمْ مساعدات قيمة عنقا 
للكثير من الناس:» هذا النوع من التعليقات نشي إلى ميزة رؤية المندج أ الخدمة 
أو المجموعة «من منظور المستخدم». ويمكن أن يؤدي ذلك إلى رؤية مستبصرة حول 
ما تتميز به العلامة التجارية (أو المجموغة) على غيرها من العلامات التجارية (أو 
الحماغات). 

بالإضافة إلى ذلك. فإن إجراء تقييم دقيق للمنتج أو الخدمة أو المجموعة التي تعلن 
عنها سوف يساعد في التوصل إلى رؤية مستبصرة حول العلامة التجارية. أكمل المهام 
التالية قبل البدء في عملية توليد الأفكار. قد تتداخل ردودكء لكن هذا سوف يساعد في 
توضيح السهات: 


»* حدّد المنتج المعين الذي تبيعه أو الخدمة أو المجموعة التي تروج لها. 

* أجب عن السؤال الأساسى الخاص بالفائدة: مما الفائدة التى. سأحصل عليها؟» 
» قَيّم العلامة التجارية أو التسفوعة مرسجطون الستيلك 7 

« افصل الحقيقة عن الرأي. 


الإغلانات و التَصمدم 


عخطط 1-5: أداة: مخطط الحقيقة عقايل الرأئ. 


(ب) آداة: الحقيقة مقابل الرأي 


»* اكتب الموضوع أو العلامة التجارية أو اسم المجموعة أعلى الصفحة. 
ه قشع ا الصفحة إل عموديت: 

* دون الحقائق في العمود الأيمن. 

»* دون الآراة في العمود الأيسر. 

* أضف التفاصضيل في كل عمود. 


الفكزة الشيبرة 


(ج) أداة: من الفوائد إلى الرؤية المستبيصرة 

» حدّد الفوائد الوظيفية. 

« ماهي أفضل طريقة لشرح الفواشد؟ 

* حدّد أيَّا من هزايا البيع الفريدة. وفي حالة غدم وحود أى منها من الناحية 
الوظيفية؛ انظر هل يوجد لدى العلامة التجارية أو المجموعة أمر تقوم به على 
نحو مخظطقف عن المنافسين يمكن تسليط الضوء علنه؟ 

* حدّد الفائدة العاطفية كي تكتشف العلاقة بين المنتج والمستهلك. 

* اجمع بين الفائدة الوظيفية والفائدة العاطفية كي تكتسب الرؤية المسنيصرة. 


| الأسباب | | الحقائق | القوائد 


0 


مخطط 8-؟: أداة: من القوائك إلى الرؤى المستيصرق 


الإعلانات والتسميخ 
(د) آداة: خريطة الإقناع 


* في الخانة الأولى اكتب الهدف. 
« في الخانات الثلاث التالية اكتب سبيًا مختلفًا في كل خانة. 
» دون الأمثلة والحقائق في الخانات المتفزعة من خانات الأسباب. 


تُقدّم فورتيني-كاميل في كتابها «الوضول إلى نقطة الفاعلية» )5١-١(‏ أدوات ممتازة 

لاكتساب روية مستيصرة قيما يتعلق بالعلافة التحارية. بالإضافة إلى ذلك: فإن هذةن 

الأدوات والألعاب الاستراتيجية يمكن أن تكون مفيدة خاصة عند البحث عن رؤية 

مستبضرة تخص العلامة التجارية أو المجموعة. وقد يُفيد استخدام هذه الأداة (أو أي 

وسيلة مساعدة أخرى) في العثور عل الأمر المميز تحديدًا في هذه العلامة التجارية أو 

المجموعة الذي يمكن أن تتفاعل معه الجماهير. 

الطريقة التشكيلية: تعتمد الطريقة التشكيلية على التخليل والتركيب؛ إن تتولى تخليل 
المشكلة عن طريق تخديد كل العوامل المهمة التي يُطلق عليها البعض معايير؛ بالإضافة 
إلى تحديد الخيارات. بعد ذلك تبدأ التركيب؛ أي الجمع بين العوامل والخيارات لإنتاج 
«مضفوفة» تضم الحلول الممكنة (انظر القصل الثالث لمعرفة كيفية استخدام المصفوفة 
التي اعددتها). 

فض العالمع السويسرىي فرحتسق ملسي إلى مفهوم يسمى «التشكيل» الذي 

استخدم في الاستقصاء العلمي لأول هرة على يد يوهان فولفجانج فون جوتةه. 

المنظم البياني: هذه الأداة غبارة عن وسيلة بصرية تُستخدم لتوضيح العلاقات بين 
الحقائق أو الأفكار؛ فهي تقدّم صورة مرثية للمعلوفات تسهل رؤية الروايِط التي 
كانت غير مُدرّكة في السابق والمهمة على الأرجح (انظر الفضل الثالث للمزيد من 

لعبة الحذف الاستراتيجية: تخيّل العالم دون هذا المنتج أو هذه الخدمة أو السلعة أو 
هذا النوع من المؤسسات. ثم َحَيّل العالم دون هذه العلامة التجارية أو المجموعة 
تحديدًا. على سبيل المثالء بَخَيّل العالم من دون الكاتشب. والآن تَخَيّل العالم من 
دون كاتشب هاينز. بمجرد تخيّل هذا السيناريو سيكون من الأسهل قهم ما يُعجِب 
الناس أو يحبونة في العلامة التجارية أو المجموعة. أنجح مثال على هذه الاستراتيجية 


ل 


الفكزة الشيبرة 


نجده في الإعلان الأصلى لحملة «ألديك لبن؟» التي ابتكرتها الوكالة الإعلانية جودبايء 
سيلفرستاين آند بارتنرز في سان فرائسيسكو في تسعينيات القرن العشرين. ففي 
أثتاء مرحلة البحث أشار العميل - جيف ماتينج المدير التنقيذي لهيئة كاليقورنيا 
لمعالجة الألبان - إلى أن الناس يميلون إلى شرب اللبن مع الأطعمة المفضلة مثل الكعك 
وشطائر زيدة الفول السوداني. وعندما سأل الباحثون الأقراد المشتركين في مجموعة 
التركيز غما سيشعرون بيه إذا اضطروا إلى التخلي عن اللين الذي يُصاحب وجياتهم 
الخقيقة المفضلة مثل كعك الكب كيك لمدة أسابيع؛ قال الناس إنهم سيشعرون 
بالحزهان. وأدت هذه الرؤية المستبصرة إلى استراتيجية ترويج اللبن كمشروب مُكمّل 
للطعام. 

لعبة إثارة المشكلة: بدلا هن التفكير في العلامة التجارية أو المجموعة كحلٌ لمشكلة أحد 
الأشخاص: فكْر في كيفية التسيب في المشكلة. على سييل المثال: فكر كيف يمكن جعل 
الناس ساخطين على خدمة توصيل تقدمها إحدى الشركات؟ كيف يمكن إحباط الناس 
الذين يُرسلون ويتلقون الطرود؟ 

ينبغي أن تعد قائمة تشتمل على طرق مختلفة يمكن أن تتسبب في وقوع المشكلة. 

كذلك ينبغي أن تعيد صياغة هدفك فيما يتعلق بالمشكلة..وبطبيعة الحال: يتعين عليك 
بعد ذلك أن تعد قائمة بالطرق التى يمكنك يها الحيلولة دون وقوع المشكلة. هذا 
الإجراء يسلظ الضوء على وجهات نظر متعارضة أو بعبارة أخرئ مشكلات لا تتضح 
على الفور من خلال عملية التساؤل: هذا التغيير من شأنه أن يعطي رؤية جديدة 
يمكن أن تؤدي إلى فهم أعمق للعلامة التجارية. 

لعبة أتمنى لو: وهي عبارة عن عملية تخيّل تُوسُع نطاق التفكير. وتُشجع الاستكشاف 
الدقيق للإمكانيات وللسمات المرغوية. وتدفع التفكير إلى ما يتجاوز العملي والتقليدي. 
وتقدّم تركيرًا آو اتجاها جديدًاء فضلا عن استخدامها لمجموعة متنوعة من وجهات 
النظر بهدف تحفيز الأمنيات و«لرسم سمات مثالية ممكنة». ولعبة أتمنى لو م«يمكن 
أن تساعد في الهروب من وجهة النظر المقيدة للغاية التي ننظر بها إلى المنتج أو 
الخدمة أو المجموعة. وهي «طريقة لربط القيم بالفعل».»* على سبيل المثال: أتمنى لو 
كان شعري يتحرك بحيوية أو أتمنى لو أستطيع الذهاب إلى العمل سباحة. استخدم 
أفعال الحركة في هذا التمرين. 

إنها أداة رائعة لجلسات العصف الذهنى التى تهدف إلى صضياغة الشعارات. 

يمكن أن تساص أداة «آتمتى .لوه في تحديد بعضن الفواش الوظيفية التى يرمدها التاس 
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من العلامة التجارية أو المجموعة؛ على سبيل المثال؛ أتمنى آلا يستطع الناس :سعرفة 
أنني أصبغ شعريء أو أتمنى لو أنني أستطيع الاتصال بهذا الخط الساخن أو إجراء 
الاختيار دون التصريح بهويتي. 

لعبة المبالغة: تستخدم هذه اللعيةٌ لأجل المساعدة في تحديد صفات معينة عن الشيء أو 
الفكرة قيد المناقشة (ومن كُمّ اكتساب رؤية مستبصرة عنها). على سبيل المثال: إنها 
جيدة للفاية لدرجة أنها ... أو هذا الكعب عال جدًا لدرجة أنه ... أو إن نكهة التعناع 
قوية للغاية في هذا المنتج لدرجة أن ... أو إنه ضروري للغاية لدرجة أن ... أو إنه 

تغيير الإطار: في هذا الصدد تُّتَحى جانيًا الأفكار السابقة التصور كي تُستعرض البدائل. 
يسمح لك تغيير الإطار باستعراض الاحتمالات وتخيل هاذا يمكن أن تكون العلامة 
التجارية أو المؤؤسسة يعيدًا عن شخصضية العلامة الحالنة أو يعيدًا عما يتصوزة التاسن 
عثها (انظن الفصل الثالث ريد من التفاصيل حول :هذه العملية): 

الاستخدامات البديلة: هل يمكن للمنتج أو الخدمة أو المجموعة القيام يوظيفة مختلقة؟ 
هل يمكن استخدام المنتج استخدافات متعددة؟ إن التفكير في العلامة التجارية أو 
المجموعة بهذه الطريقة يمكن أن يُبرز وظيفة أو فائدة غير معروفة. أو قد يقدّم 
وجهة نظر جديدة حول رأي قديم. ومن الممكن أيضًا استخدام الطريقة التشكيلية في 
هذا الصذد. 


(4-1) موجز بصري من لوحة قصاصات الكولاج 


الاستراتيجية: كما عرفناها في الفصل الثاني: هي الأساس التكتيكي الرئيسي لأي تواصبل 
مرئي؛ فهي نُوحّد جميع المخططات الخاصة بكل تطبيق بصري ولفظي داخل برنامج 
من التطبيقات. وفي جوهر الأمر. فإن الاستراتيجية هي طريقة تصور وخلق وصنع 
المكانة الذهنية للعلامة التجارية أو المجموعة وطريقة توجيه التطبيق (نوع مشكلة 
التصميم) في السوق لتحقيق التميز والصلة والتأثير. تساعد الاستراتيجية في تحديد 
شخصية العلامة التجارية أو المجموعة وما تعد به. بالإضافة إلى أنها تميزها عن 
المنافسين من خلال تحديد مركزها الذهني: وتقنن وجود العلامة التجارية. إنها خطة 
تصورية تقدم التعليّفات - لكل من إدارة العملاء ومسئولي الإبداع - التي تقود كل 
تطبيقات التواصل البصري. 


الفكزة الشيبرة 


من الضروري فهم الاستراتيجية والمنافس قبل التصميم التصوري فهمًا كاملًا. ومن 
المفيد أيضا التعبير عن الاستراتيجية في جملة أو جملتين وإبقاؤها أمامك أثناء تطوير 
التصور إلى جانب إعداد موجز بصري قيل الشروع في توليد التصورات. ويُعد «الموجز 
البصري المكوّن من لوحة قصاصات الكولاج» طريقة تضور مرثي تمثل الخضائصضص 
الاستراتيجية وتكون المصسطلحات البصرية القائمة على الضفات أو الخضائصي: إنه يديل 
لاستخدام الاستراتيجية السردية. فضلًا عن أنه «يترجم» الاستراتيجية اللفظية إلى موجز 
بصري يمكن أن يكون أساسًا (أو بداية سريعة) للتفكير التصوري. على سبيل المثالء 
أعدت وكالة دافي آند بارتنرز في بادئ الأمر قصاصات كولاج للمكانة اليصرية من أجل 
تجديد العلامة التجارية للمياة الغازية فريسكاء سعيًا نحو تصميم «لغة بصرية جديدة 
للعلامة التحارية» يهقدف توصيل ضفاتها الأساسية. ويعد إحراء الأبحاث القائمة على 
مجموعات التركيز لجمع المعلومات حول علامة فريسكاء صرحت وكالة دافي بما يلى: 
«ظهر بوضوح على السطح اتجاهان للتصميم. ودمجناهما لتكوّن موجرًا يصريًا واحدًا 
للعلافة التجارية:ب* 

وتقدع الواجز البصرية شيزة أخري ‏ حيث يمكن استشداعها كأزاة مع سجسوعات 
التركيز والعملاء؛ إن يمكن تضييق نطاق التوجيهات المتعلقة بالألوان. وأنواع الصور. 
وأساليب التصوير. وغيرها من المناهج الرسومية بحيث تسفر عن هدفيٍ استراتيجي. 
وإشراك العميل في هذه المرحلة يضمن بالتأكيد رضاه. حيث يصبح حزءًا من العملية 
منذ وقت هيكر. 

تعد خدمة مودستريم المقدمة من جيتي إيمدجيز مثالا مثيرًا على علامة تُقَدّم خدمات 
علامات تجارية:.وهذه الخدمة عبارة عن «أداة عصف ذهني» تسمح للمرء بصناعة 
لوحة إبداعية اعتمادًا على الصور ومقاطع الفيديو والمقطوعات الصوتية الموجودة على 
موقع جيتي إيمدجيز. 


)6-١(‏ عملية تكوين التصور 


يقوم البروتوكول المقبول عامةٌ لتوليد الأقكار على النمودج ذي المراخل الأريع الموضح 
في كتاب «فن التفكيره للأمريكي جراهام والاس المتخضص في العلوم السياسية وغلم 


الإغدان - الحضانة - التتوير ٠‏ التحقق 


١5 


الإعلانات والتسميم 


وكالة جيه والتر. طومسون للإعلان. كتايًا لا غنى عنه بعنوان «أسلوب إنتاج الأفكاره. 
أوضح فيه على نحو مثير ودقيق عملية إنتاج أفكار دعائية اعتمادًا على نموذج والاس. 
إليكم ظريقة استخدام تموذج والاس: 


تمرين: التصبو بر الذاتي المعتمد على لوحة الطايع الشخصى 
تمرين أفكار مُقدمٍ من بيل شواب المدير الإبداعي في وكالة ذا جيت وورلد وايد. نيويورك 


» حدّد مجموغات الألوان: وأنواع الصورء وأساليب التصوير. وغيرها من المناهج الرسومية التي 


تُناسبك على أفضل وجه. 
« كَوٌّنَ بعد ذلك المصطلحات البصرية التي تصفك وتميزك على أقضل: وجه. 
تخيلها في صورة موجز بصري متمظل في لوحة قصاصات كولاج. 


(أ) الخطؤة :١‏ الإعداد 


اقحصن المواد وابحث عن الرؤئ المستبصرة والروابط؛ فأنت. تبحث عن منصة 
أفكار ممكنة. 


يمكن أن تساعد اليرمجيات. في تنظيم المواد التي جمعتها؛ مما يسمح لك بالاحتفاظ 
بالاستفسارات ووجهات النظرء وفرز واختيار الموضوعات من أجل التعديل وغير ذلك. 
وتتيح مواقع حفظ العلامات الاجتماعية مثل 7امء.01.1010.15/ / :م1111 تخزين الغلامات 
المفضلة على الإنترنت وإضافة العلامات المفضلة من على أي جهاز كمييوتر. ويمكن لهذه 
المواقع تتبع كل هما تحدة علن الإئترنت من مواد مصدرية ىق تعليقات. 
« اكتب أي فكرة أو رؤية مستبصرة على بطاقة فهرسة أو ورقة ملاحظات أو في 
ملف رقمي. 
اكتسب القدرة على طرح أسئلة نافذة. والتوصل إلى ملاحظات؛: وتكوين افتراضات 
مستبصرة ومستندة على معلومات فيما يصن الإحابات المحتملة للأسئلة المطروحة. بعد 
ذلك سوف تحتاج إلى هعرفة ما إذا كان اقتزاضك فغالا وما إذا كان يثيت صحته في وجه 
الأذلة وأشيرًا يجب أن تَقونَها إذا كنت ستقيل أ حعَدّل أو قط الافتراهتات: 


لحتل 


الفكزة الشيبرة 


يجب إعداد الأقكار الأولية وتعدليها سعيًا نحو أفكار أكثر نضحًا. 


(ب) الخطوة ؟: فترة الحضانة 


بعد فحص كل المواد اترك كل ما تعلمته يختمر ف عقلك: إن أحذ استراحة من العمل في 
المهمة يُحيل توليد التصور إلى العقل الياطن. 

حتى عندما تكف عن الانشفاك: .توليك التصوى .يظل العقل فى حالة نشاط عالية. 
وعندما تسمح للمشكلة بالتغلغل في اللاوعي فإن العقل الباطن قد يقوم بالمهمة نيابة 
عنك. في أغلب الأحيان. عتد. الحصول على استراحة يلجأ المصممون إلى فئون أخرى 
تشغل العقل الواغي. وتحفز الاستجابات العاطفية: وتشجع العقل اللاواعي. ومن أمثلة 
ذلك قراءة رواية حائزة على إحدى الجوائز. أو مشاهدة أحد الأفلام الفنية المستقلة: أو 
حضور حفلة موسيقية أو حفلة راقصة:؛ أو أداء مسرحيء أو معرض فتون جميلة؛ أو 
ممارسة أحد الفنون الجميلة (مثل الرسم أو التصوير أو النحت أو التصوير الفوتوغرافي 
أو الفنون الخزفية). يفضل يعض المصممين السلوكيات شبه الواعية - مثل رسم 
الخريشات أو أحلام اليقظة أو طى الوزق في أشكال غريبة - كنوع من الترقيه الذاتي 
البثام. وقول علماء النقس إن هذا النشاط يمكن أن يكون مشهوًا للفاية إذا كان العقل 
يفكر في مشكلة.” 


(ج) الخطوة ؟: التنوير وتوليد الأفكار 


الفكرة هى عملية التفكير الإبداعى الذي يقوم عليه تطبيق التصميم: فهى التصور الدال 
الذي 0 طريقة التصميم. 6ظ الفكرة المجردة الأساسية: التى تشع الإطار لكل 
قرارات التصميم. 

يتطلب تكوين التصور مهام مثل التحليل والتفسير والاستنتاج والتفكير التأملي. 
وعملية توليد أفكار الإعلان هي المرحلة. الأصعب في العملية الإبداعية. فتوصيل الفكرة 
الإغلانية للجمهور على نحو مُعيْر يحدث من خلال التصميم البصري والتفاعل القائم 
على التعاون ما بين التصميم وكتابة الإعلان؛ ولذلك من الضروري خلق تواضل واضح 
ومثير للاهتمام. 


الإعلانات والتسميم 


ومن الأمور المهمة اللازمة مراعاتها أثناء توليد الأقكار أن الوكالة الإعلانية .لا بد أن 
تولّد العديد من المقاهيم الصالحة للتطبيق كي تقدمها للعميل عند إتجاز أي مهمة. 


(د) الخطوة 5: التحقق: توضيح فكرة الإعلان 


بمجرد توليد فكرة الإعلان يجب تقييمهاء واختبارها من حيث الفعالية والإبداع. ومعظم 
الأقكار تتطلب التعديل من أجل تقويتها وضمان نجاحها العملي؛ فالمطلوب في هذه 
المرحلة هو النقد الدقيق للمفاهيم. وهي خظوة تتظلب التقييم والحكم والدعم المنطقي 
لوجهة نظرك. 
وأولئك الذين يستطيعون توليد المفاهيم سريعًا أو فؤرًا؛ فهم إما مُصمّمون محترقون 
أو لديهم معلومات كافية عن الموضوع والمهمة. فيعتمد المفكرون الإبداعيون المتمرسون 
على مخزون من أدوات التفكير الإبداعى المستخدمة كثيرًا بالإضافة إلى خبرتهم: تمامًا 
مثلما يعتمد هدرب كرة القدم الناجح المتمرس على الخيرة والحدس والقدرات والمهارات 
والأساليب. 
وتتضمن عملية توليد التصور غدة خطوات في: 
ة تحديد المشكلة. 
» الإعداد: جمع المواد وفحضصها. 
* الحضيانة. 
* توليد الأفكار واختيارها. 
» تقييم الأفكار. 


(؟) التفكير الإبداعي: نقاط انطلاق أخرى لتوليد التصور 


بالنسبة للكثيرين فإن التصور يأتي تلقائيًا؛ فهو يأتي فجأة كما لو أنه خرج.من مصباح 
سحري. مثلما خرجت أثينا من رأس زيوس ف الميثولوجيا الإغريقية. وفي أغلب الأحيان, 
عندما نكون في حالة استرخاء وغير منهمكين في عملية توليد الأفكار - ربما في أثتاء 
القيادة أو الطهي أو التفرن أو الاستحمام أو رسم الخريشات - يأتي لنا التصور. ورغم 
ذلك: إذا لم تفلح معك خطوة الاستراحة: فيجب أن تراجع الجزء الذي يتحدث عن الإبداع 
في هذا الفصل. في كتابي «التفكير الإبداعي» (الصفحات 51-7/8) أوضحت نقاط الانطلاق 


000 


الفكزة الشيبرة 


ونقاط البداية الهادفة إلى استثارة عملية تطوين التصور. وبعض هذه النقاط يهتم بالجزء 

البصري والبعض الآخر يهتم بالناحية الاستراتيجية إلى حد كبير؛ ورغم ذلك يمكن اعتبار 

كليهما نقطة انطلاق بصرية أو نقطة انطلاق نظرية؛ فمثلا يمكن أن يكون الاندماج عبارة 

عن اتحاد شيثين فعليين أو اتحاد فكرتين أو نموذجين لتكوين فكرة أو نموذج جديد. 

الكلمات: ينصح مصمم الجرافيك الأسطوري ورحل الإعلاناث حورج لويس باستخدام 
الكلمات: لتولين التصوات: يحتقد فويض أن الفناتين اليصريين يمكتهم أن يقكروا عن 
طريق الكلمات بالكفاءة نفسها التي يقكرون بها باستخدام الوسائل البصرية. حاول 
إعداد قوائم .من الكلمات. أو قوائم بالكلمات مترابطة الصلة. أو خرائط من الكلمات: 
أو أسلوب المزج بين الكلمات؛ أو جرب أي طريقة أخرى مناسية لك. 

دون كتابة: فَكْر بالصور فقط. خاول الاستعانة بصور رمزية فقط؛ أو برسوم كرتونية 
أو بأئ وسيلة بصرية تقض القضة كاملة. 

الارتباطات: اربط بين الأفكار والصور لتوضيح فكرة معينة أو للتعبير عن وظيفة أو 

الدمج: ادمج بين شيثين أو وسيلتين بصريتّين سواء أكانا مرتبطين أم غير مرتبطين 
لتكوّن كيانًا فريدًا. 

على سبيل المثال؛ استخدام الدمج في حملة مجلة الظبخ هلا كوتشينا إيطالياناه 

لتوضيح فكرة «المجلة التي تضم مطبحًا في مكاتبهاه على نضو بارع (انظر شكل 5-؟). 

التركيب: جرب جمع أو تركيب عنصرين منفصلين أو أكثر لتكوين كيان جديد أكثر 
تعقيدًا. على سييل المثالء» عندما تحدّثت المصممة والرسامة القديرة لوبا لوكوفا في 
جامعة كين في نيوجيرسي عن عملها قالت إن مرحلة توليد الأفكار الإبداعية لديها 
تتضمن تجرية هناهج إبداعية مثل تركيب السمكة مع أرضية قاع النهر الجاف 
المتشقق (انظر شكل هدم ). 

المجاورة: ضع وسيلتين بصريتين جنيًا إلى جنب لإبراز أوجه الاختلاف أو أوجه التشابه. 

المحسنات اللفظية والبلاغية: استخدم الاستعارة أو التشبيه أو المحاكاة الصوتية أو 
التشخيص أو الإطناب أو الكناية أو غيرها هن المحسنات البلاغية كمنصة لتوليد 
الختصور. 


الإغلائات وَالتَصَمَيم 


شكل 5-؟: حملة إعلانية مطبوغة: امتفزعة» وءفيلم كاميراء ودآلة كاتبة». 
الوكالة الإعلانية: دادا لورنتسيتي. فيجوريلليء بي بني دي أوء عيلاتق وروما. 
كاتا الإعلان: تيكولا لاميوتياتي وفيدريكو جيسو. 

المصور الفوتوغرائي: فولفيو يوتافيا. 


لمحل 


الفكرة الكدرة 


العفيل: لا كوتشينا إيظاليانا. 
© أكصين + © بولمو 3:5 


ومح أدوات اللمكتب والتصوير وأدوات الطث هو عا يمير محتوئ هذه المحلة.ه 


شكل 5-5: علصق: «لوكوفا في كلية الغنون يععهد ميريلاتد (مايكا)». 
الوكالة الإعلاتية: لويا لوكوفا استوديو, 

المصعم/الرسام: لوبا توكوقا. 

الغفيل: كلية الفتون بمعهد غيريلاتد. 


© لويا لوكوفا. 


عاستيدال قاع النهر الجاف يقشور السمكة بعزجع ما بين أقكار للاء والحياة والموت.ة 


الإغلانات 3 التَسَصَدم 


المناظرة البصرية: لنقل إنك تُعلن عن أجهزة كمبيؤتر شخصية: ووجدت أن العلامة 
التجارية والاستراتيجية الإعلاتية تقدم المنتج على أنه الأسرع ضمن فئة الأسعار التي 
ينتمي لها الكمبيوتر؛ فما نوع الحجة التي ستحقق أكبر نجاح في إقناع الشخص بأن 
جهاز الكمبيوتر المقيم من علامتك التجارية :هو الأمرع؟ وإذا أقضدت عن حجتك 
بيساطة سيكون لزَامًا على المستهلك تضديقها. (إلا أن قول الشيء صراحة ليس في 
العادة أسلويًا مثيرًا للفاية.) وقد يكون من المجدي تقديم عرض على ذلك: أو يمكنك 
استخدام التشبيه البصري. إن عرض شهاب يتحرك بسرعة الضوء قد يُوحي بأن جهاز 
الكمبيوتر المقذم من علامتك التجارية يُعالجٍ المعلومات أسرع من الجهاز المنافس. 
إن المناظرة البصرية هي مقارنة تقوم على صفات الشبه أو التمائل. على سبيل 
المثال: الدراجة البخارية والطائرة النفاثة كلتاهما من وسائل المواصلات؛: وقد نستنتج 
أنهما متشابهتان في القدرة على الانطلاق السريع. يقول ريتشارد توكيمسونء أستاذ 
اللغة الإنجليزية في جامعة يشيفاء إننا نستخدم المناظرات البصرية «للتوضيح: ولجعل 
الفهم أكشر سهولةه. يُظهر شكل 5-5 قميضًا بزر واحد على أنه يُحسد القوائد 
الوظيفية لمشغل فيديو بزر واحد؛ حيث يمكن برمجتة بسهولة بزر واحد فقط. 


شكل 4-8: إعلان مطيىغ: وزره: 


الفكزة الشيبرة 


الوكالة الإعلانية: ساتثي .اند ساتتي؛ عدرمة 


المديران الإنداعيان: ممجيل رويج وأوكني. 


المخرج الفني: أعابيل عيتتشان: 


كات الإعلان: خوسيه لويس البيرولا: 
المصوران: تاويل برجر وجوتسالوق يوترتاسء 
الفعيل: سوتي إسيانيا. 


أنه سه ع هل 


(؟-١)‏ الاستعارة البصرية 


5ُوظّف الإعلانات كلّ شيء .بدايةٌ من الفكرة المبتذلة المتمثلة في الوردة الندية التى تعبر 
عن البشرة المشبعة بالترطيب وصولة إلى القكرة الفظّة الشظة ف استخدام المرحاضن 
للتعبير عن رائحة النفس الكريهة. وفي إعلانات «وكالة تي بي دبليو إيه: البرازيل» عن 
اتصال الإنترنت اللاسلكي تستخدم الاستغارات التعبير عن فكرة أن العلفيات التجارية 
الأخري بطيئة ومعقدة (انظر شكل 58-5). 

عند استخدام أحد الأشياء لتعريف شيء آخر. لا سيما عند استخدام صفة من 
ضصقاته: يطلق على هذا الاستخدام مصضطلح استعارة؛ فالنار على سبيل المثال تُستخدم 
كاستعارة للدلالة على الصلصة الحارة في سياقات معينة. واستخدام شيء محل شيء آخر 
يؤكد الشبه أو المماثلة بينهما. لغويًا تُسَمى المقارنة بين الأشياء تشبيهاء مثل «حبي يشيه 
الوردة». أما الاستعارة فستكون على الندو التالي: «حبي وردة». وللفت الانتباه إلى محنة 
الأطفال المصابين بالريو استخدم أحد إعلانات الخدمة العامة تشبيهًا ليصف ويوصل 
للآخرين المعاناة الرهيبة التي يتعرض لها الأطفال المصابون بالريو عندما يحاولون 
التنفس (انظر شكل 1-8). 
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الوكالة الإعلادية: متي بي درابو إياء البرازيل». 
الدب الإبداعي: جواق ليئو دي باوة + 


العميل: ديفيو وايرلس إنترتت 18 ١5-920-1٠50؟,‏ تي.بي ديليو إيةء وؤرلكد وايي 
«هذه الاشتعارات التي تُشير إلى البطء مرسوعة في شكل خطوط لتعبر عن التعقيد. ويقول الإغلان: «ديغيو 
وايرلس إنترتت للشركات. سرعة أكير. تعقيد أقل.ء» 


ل 


القكزة الضدة 


)ااا اععع |“ 


الأذاء م 


”جع كيتيا وير اناا 


اع 0 
قال 1ك 2 1تاناناتع لاك 


ل ا ا ا ممصي ليم بور مام م جم لسيز مين 


اك قت - د سا | عستم مووود | 


شكل 1-5: إعلان مطيوع: «أشعر أثثي سمكة». 


الوكالة الإعلانية: كايلن ثيلار جروب ليعينيد: تتويورك. 

الرئيس التنفيذي والرئيس الإيداعي التنقيذي: ليندا كايلن ثيلار. 

المديران الإبداعيان: جاك كاردون ومايكل جريكو. 

الخرج الفني: ماوكو تشيتيتي. 

العفيق: مؤّسسة عكافحة ريو الأظفال: ووكالة حماية البيتة الأمزيكية: ومجلس الإغلان الأمريكي: 


«إن استخدام تشبية كتية طفل يعاتي من الريو يقوني مستوى التواضل العاظفي أفلة في إلهام الجمهور.» 


الإغلانات والتصمدم 


ويمكن أن تَستَخدّم الاستعارة في غرض آخر؛ فقد تمثل الفكرة على نحى أكثر 
جاذبية عندما يحتمل أن يثير المنتج الفعلي أو الخدمة الفعلية بعض الاشمئزاز. 

قد تدعو الاستعارات البصرية القارئ إلى بذل جهد أكبر بعضن الشيء. و إلى التفاعل 
مع الإعلان؛ فالقارئ ينجذب عن طريق التفكير. وإذا كانت الاستعارة البصرية مثيرة: 
ومتفقة مع الاستراتيجية. وسهلة الفهم (لكن غير مبتذلة). فمن المحتمل كثيرًا أن يلاحظ 
القارئ الإعلان. وينحذب إليه ويتفاعل معه؛ كما في شكل 5-. 
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شكل دابا إعلان مطبيوع: فحيلة الخكيية 


بكدل 


الفكزة الكيبرة 


الوكالة الإعلانية: لوفلر كاتشم هعاونتجويي: تشارلوت: كارولينا الشفالية. 
المدير الإيداعي: جيم ماونتجوي. 

المخرج الفني: دوج بيدرسين. 

كاتي الإعلان: كرتس سميث. 

الصور الفوتوغراي: حيم أرتيتد 


العميل: عؤسسة أوتورد باوتد. 


التجربة الحياتية: الممثلون ومقدمو البرامج الترفيهية الذين يدرسون الكوميديا 


التى يقدمونها على الوقائع اليومية؛ أي الوقائع التي تحدث أمام أعيننا. ونحن تتفاعل 
مع هذا المزاح لأننا نتذكر تجارب شبيهة. إنها الأحداث.واللحظات الصغيرة التي تُكوّن 
حياة الفرد.. ومن أمثلتها خيبة الأمل التي تعترينا عند سقوط قمع الآيس كريمء أو 
الرغبة في الحصول على كيس فول سوداني إضافي على متن الطائرة. أو إكمال جملة 
يقولها شريك الحياة: أو حتى الانتظار في الطابور فن أجل الحصول على طاولة في أحد 
المطاعم. 

قد يكون الاغتماد على التحرية الهياتية هن أكثر وشائل العثور على الأفكان ثراة؛ 
فليس ثمة ما هو أكثر إضحاكًا أو إثارة من الطريقة الفعلية التي ينجن بها الناس 
أمورهم. يمكن أن تُبنى الأفكار على الأمور العادية التي نفعلهاء مثل طريقة تناول كعكة 
محشوة: طريقة ارتداء الملابس الداخلية. طريقة صب المستردة. يُبني ياول ريئر من 
«وكالة أرتولد وورلد وايد: نيويورك» كثيرًا من أفكاره على تجارية الحياتية وملاحظاتة 
للآخرين. تُقَدُّم حملة أيوت. للطبول المصنوعة حسب الطلب إعلانًا مسلّيًا يُظهر ما 
سيفعله الأشخاص المتلهفون على حيازة هذه العلامة التجارية أثناء انتظارهم لهاء حيث 
سيقرغون على أي شيء (انظر شكل 86-5). 
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الإعلانات و التصسميم 


شكل قدة: حملة إعلاتنة سمطنوعة: وولبل بلوينيحوه ووعستن فأرقة 


الوكالة الإعلانية: ريثينك أدفرتايزيئج: فاتكوقر. كولوعبيا اليريطانية. 


الخرج الفني: إبان جراي. 

كاتيا الإعلان: كرضى ستائيلن واتدتي ليتازداتوس: 
الصور الفونوغراقي: فائس سببعاء 

برناعج استوديو أرتيست / خطوط: برئت موليجان: 
العمل أبوتة 


إن تأفل أي شيء بدايةٌ هن العلاقاتث وحتى كرة السلة يفكن أن يُولّد الفكرة. 
وف أثناء ظريقة تفاعلناء وقيامنا يوظائفناء وتصرفاتنا في مختلف المواقف يمفكن 
أن تعثر على طريقة لبيع إحدئى العلامات التجارية أو لتعزيز الوعي بإحدئ القضايا 
الاجتماعية؛ فعندما تصبح ملاحظًا ثاقيًا للسلوك البشري أو للسلوك الحيواني أو لآليات 
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الفكزة الشيبرة 


التعامل بين الأشخاص أو غيرها من ألغاز الحياة يمكتك بالتأكيد توليد أفكار قد يتفاعل 
التاس معها. إن بناء الأفكار على التجارب الحياتية الشخصية أو على ملاحظة الآخرين 
يمكن أن يجعل الإعلان على صلة وثيقة بحياة الثاس. 
' ا : 

وعلى صعيد الإعلان عندما تستخدّم تجارب عامة - سهيدة أو حزينة أو سعيدة 
وحزينة في آن واحد - يتفاعل الناس معها عادةٌ. يجب أن يكون رد قعل الناس شينًا 
من قبيل: «نعم. هذا بالضبظ ما حدث لي!ء فالإغلان قادر على تحويل التجرية إلى خدث 
عام يجعلنا نشعر أننا جميعًا شاركنا فية؛ ومن كم يضبح واقع أيطال الإعلان هو واقعنا. 
ونشعر بالارتياط بالعلامة التجارية أو بالقضية المعلن عنها. 

وحهة النظر المتغيرة أو وجهات النظر الغريبة: إن النظر إلى الأشياء - في الحياة 
س .من زوايا غريبة: من الناحية الحرفية والتصورية معٌّاء يمكن أن يكون نقطة انطلاق 
رائعة لتوليد الأفكان. 

انظر إلى الأشياء نظرةٌ مختلفة؛ من الأسفل ومن الأغلى وعلى نحو مائل ومن زاوية 
متطرفة. 

انظر إلى الأشياء كما لو كنت: 


ذبايةٌ لها عيون مركبة. 

كائنًا فضائيًا من كوكب آخر. 
داخل القىء نفسة. 

لهسا اخ ع الجن آلف سيوع 


انظر إلى الأشياء من وجهات نظر أو زوايا غريبة (انظر شكل 5-8): 


من وحهة نظر زوافة. 

كما لو كان لديك وجهة نظر متحيزة. 

كما لو كنت تنظر من وراء مروحة سقف. 

كما لو كان لديك.وحهات تظن متعددة متزامنة. 


بالمقلوب. 


الإغلانات والتسمدم 


لان لاسن اناا نألا 
الاآلاا للالنا! ]/ألانا! 1 إآنا خااااناا 
الا 


شكل 5-8 إعلان مطيوع: «تدريب عتقدم على الاستعراض الجوي». 


الوكالة الإعلاتية: هائت أدكيترء. مشايوليس. 


المدير الإيداعي وكات الإعلان: دوج أدكيتر, 


المخرجان الفنيان: هايك فيترو ومايك غوري: 


العفيل: برتامج أرروناتتك قلقت 


انظر للأمور من خلال: 


الماءع. 

الضيان. 

الزجاج المصنقر أو الملون. 
الدحان. 


الل 


الفكرة الكبيرة 


المشكلة هي الحل: في بعض الأحيان توجد منتجات قد 5 تعتير سماتها عيويًا. على 
سبيل المثال في ستينيات القرن العشرين عندما ظهرت سيارة فولكس فاجن بيتل في. 
السوق الأمريكي كان الجمهور ينظر إلى السيارات الصغيرة ذات الشكل غير التقليدي 
تظرة سلبية. كانت سيارات أبزز العلافات التجارية الأمزيكية كبيرة وجذاية الشكل 
وفخمة. غيرت الإعلانات التي أعدَّها بيل بيرنباخ وفريقه المبدع في الوكالة الإعلانية دويل 
دين ببرنياخ . للعروةة. الختصارا .باسم .مودي :مي بى» بتكنا عن. سيم السياية 
عندما أقنعونا بإيداع بأن «نفكر في الأمور الصغيرة» (انظر شكل :)٠١-5‏ وقد أصبحت 
هذه الإعلانات شهيرة الآن. 


ع ماه لا لا ا 0 0 


ا 
0 0 0 سس ا مد سي ' نوحاا عه 
> معنن عستحح ا مخف سد سيك دف سوسم مص نحم تأر 


شكل :1١-5‏ إعلان عطبوع: مقكّر في الأمور الصغيرقه (157): 


الوكالة: دي دي بيء نيويورك. 


ل 


الإعلانات والتسميمخ 


الدير الإنداعي: بيل ييرتياخ. 


«وضع الأسئوب البصريي لوكالة دبي دي :بي سعياوًا إبداعيًا حديدًا في ستيتيات القرن العشرين.» 


وقد.مثال: أشن قدم .العم غسول القم-ليسترين الذئ يشيه الدراء عل أنه سن 
إيجابية في العديد من الأساليب الإعلانية على هدار سنوات. وزعمت الإعلانات أن الطعم 
جزء لا يتجرًً من فاعلية ليسترين في القضاء على الجرائيم. 

سبب وجيه للغاية: عندما تُعطي المستهلك سببًا وجيهّاء فمن المحتمل أن يكون 
رد فعله على التحو التالي: «يبدو هذا معقولا! يجب أن أستخدم تلك العلامة التجارية 
لهذا السيبب تحديدًا.ة 

إن تقديمع :سيب لفائدة وظيفية يمكن أن يجعل المستهلكين مؤهنين بالمنتج. على 
سبيل المثال: الحفاظ على أعضاء الجسم سيب وجيه لإجراء فخوصات طبية أو لإجراء 
فحوص زاتية على الثدي أو الخصية كما هو موضح في رسائل الجمعية الكندية للسرطان 
(انظر شكل .)١١-5‏ وف الغالب تقدم لنا إعلانات الخدمة العامة أسيايًا وجبية للقيام 
بسلوكيات معينة والكف عن سلوكيات أخرى. 

تُستخدّم نقطة الانطلاق هذه لعلامات تجارية معينة ولسلع معينة مثل اللحوم 
والبلاستيك واليرتقال. على سبيل المثالء يعرضص مضنعو البلاستيك في إعلاناتهم 
التليقزيوئية الفوائن الوظيفية لامنتحات البلاستيكية: فيسردوئ الاستخدامات المفيدة 
المتعددة للبلاستيك. وهذه الإعلانات تواحه النقد الموجه ضد البلاستيك من قبل المدافعين 
عن البيئة. في الحياة اليومية نواجه شتى أنواع العقبات التي يساعدنا الكثير من المنتجات 
والخدمات والمنظمات في التغلب عليها؛ فغسالات الأطباق تُنَظّف الأطباقء ومستحضيرات 
الوقاية من الشمس: تحمي الجلد. وبنوك الطعام تجمع الطهام وتوزعة على المحتاجين. 
وهذه أسباب واقعية لاستخدام أحد المنتجات أو إحدى الخدمات أو لدعم إحدى القضايا. 
وهذا ما تعتمد عليه الإعلانات العقلانية القائمة على عرض الأسباب. فهذه الإعلانات تُقَدّم 
للمستهلك أسيابًا لا يمكن دحضها تجعله يحتاج العلامة التجارية التي يُقَدَمها العميل 
أو تجعله يدعم قضية العميل. 
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الفكرة الكبيرة 


شكل :1١-5‏ إعلان مطبوع: وخصيةه ووكديانه. 

الوكالة الإعلانية: ريثيتك أدفرتايزينج: فاتكوفر. كولوعبيا البريطانية. 
الخرج الغتي: غارتن كان: 

كاتي الإعلان: آندي لبنارداتوس. 

المصور: رويرت كبتي- 

بزنامج استوديو أرتيست: وخطوط: جوتاثين سيسر:. 


العميل: الجمعية الكتدية للسرطان. 


فقي الجمعية الكندية للسترطان» ترج الإعلان يوضتح قكرة شنزورة إجزاء الفدوون 
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الأغلائات والتَصَمدم 
إليكم. بعض الأسباب الوجيهة الشهيرة في الإعلانات: 


» عندها لا تستطيع غسل آستائك بالفرشاة: امضغ لبان إكسترا الخالي من السكر 
المقدم من شركة ريجلي. لقد تناولت الطعامء وغسل أسنائك بالفرشاة مستحيل: 
لكنك تريد نفسًا منعشًا وأسنانًا نظيفة؛ لذلك امضغ لبان إكسترا بدلا من غسل 
أسنانك. هذه مشكلة من الحياة الواقعية مُقَدِّم معها حل مقترح. وسبب وجيه 
للغاية لمضغ لبان إكسترا (انظر شكل 8-؟1١).‏ 

* أنت تحتاجين إلى راحة اليوم. يُقدّم الإعلان سيبًا عمليًا يُشجعك على الاعتقاد 
بأئه. لا يأس من اعتبار ماكدونالدز. التابع لسلسلة مطاعم .وجبات سريعة. 
خيارًا مطروحًا كمطعم لتناول العشاء ويمنحك الإذن لجعل حياتك أكثر سهولة 
نوعا ما. إنها حجة جيدة تقوم على واقع الأم العاملة. 

» من الواضح للقاية أنك تحتاج إلى مساعدة على جانبّي الطريق؛ قالمدينة التالية 
على بعد 355 ألف خطوة: أو ريما تصبح مضطرًا إلى استخدام زلاجات طفلك 
للعودة إلى البلدة للحضول على المساعدة. والآن توجد ميزة للاشتراك في عضوية 
«اتحاد سيارات ‏ كولومبيا البريطائية» (انظر شكل 6-؟15١).‏ 


المقارنة غير المتوقعة من حيث أوجه الشبه والاختلاف. إن مقارنة صديقك الحالي 
بصديقك القديم يمكن أن توقعك في مشكلات: فالمقارنات يمكن أن تتسم بالدناءة وتكون 
غير مثيرة للاهتمام في أغلب الأحيان. وعلى سبيل المثال. شهدنا في نهاية القرن العشرين 
حروب مطاعم الوحبات السريعة (برجر ماكدونالدز المقلى في مقايل برجر مطعم برجر 
كينج المشوي) وحروب المشروبات الغازية (بين كوكاكولا وبييسي). 

أيّا كان منظورك في معالجة هذا الموضوع. يظل الطعم مسألة شخصية. اسأل 
تفسك لازا تفضل إحدي النكهات على الأشرى. إن مقارنة الأطعمة أو المشروبات اعتمادًا 
على الظعم ليست أساسًا قويًا. 

من ناحية أخرى. فإن مقارنة المنتج أو الخدمة بشيء مختلف عنه - إحساس أو 
شعور أو أي نوع آخر من أنواع التجارب - يمكن أن تكون أساسًا قويًا للإعلان؛ قمن 
المحتمل أن تسفر عن إعلان في غاية الكفاءة .ولا يُنسّى على الإطلاق. إننا نربط المنتج 
بالتجرية المحبية لنا. تشبه نقطة الأنطلاق تلك المناظرق لكنها تتحدث أكثر عن الشعور 
أو الطعم المحتمل للأشياء. فإذا قضمت هن حلوى النعناع «يورك» فسوف يراودني 
إحساس التزلج على جبل مُكسوٌ بالج أو الوقوف تحت شلال مياه بارد. 


يل 


الفكرة الكبيرة 


شكل 17-8: إغلان مظبوع: «عتدما لا تستطيع غسل أستائك بالفرشاة». 


الوكالة الإغلاتية؛ دي دي بيء. سيدني. أستراليا. 
الخرج القتي؛ ديقيد أوسليفان: 

كاتب الإعلانات: مايكل لي: 

الضور الفوتوعراقي: جولبان تولكشتاين. 


العميل: شركة ريتجلل: 


10 507 دبي دني بي سيدني» شركة ريبحاي: 


١1 


الإغلانات :و التَسَصَدم 


شكل 15-5: إعلان عطبوع: 270 ألف خطوةه وهمفتاح». 


الوكالة الإعلانية؛ ريثيتك أدفرتايزيتج. فاتكوفر. كولومبيا البريطاتية. 


المخرجان الفتيان؛ إيان جزاتي وأندرو ساصويل. 
كاتب الإعلان: إيان حراي. 

الصور الفوتوغرائي: ديف رويرتسون. 

برتامج استؤديو أرتيست / خطوط: برتت عوليجان. 


العميل: اتحاد سيارات كولومبيا البريطاتية: 


المبالقة: الكاتشي لذين لدرجة أنك تستخدم الكاتشي أكثر عما تستخدم الطعام. كما 
في شكل .١5-5‏ والسيارة قوية للفاية لدرجة أن الشاحنة العملاقة لا تستطيع سحقها. 
إن المبالغة أو تضخيم الحقيقة على نحو يفوق الحدود يمكن أن يُعيّر عن مدى 
روعة المنتج أو ابتكاره أو سرعته أو حسن مذاقه أو طعمه القشدي أو ما يحتويه من 


نشل 


الفكرة الكييرة 
سعرات منخفضة أو سهولة استخدامه. والمبالفة في توضيح صقة المنتج كيز ميزة البيع 
سريعًا. فحقائب العلامة التجارية بيست بيهيفيور المصنوعة من قَيّل أشهر المصممين 
جذابة للغاية لدرجة أن اللص لا يرغب في محتويات الحقيبة: بل يحتفظ بالحقيبة 


لنقسة ويُلقي يسحتؤياتها في القمانة (اتطن شل .)١10-8:‏ بطبيعة الخال اين أن تقوم 
المبالغة على أنها مبالغة. 


شكل 51-5: الوكالة الإعلانية: ليو ييرنيت: باريس. 
المديران الإبداعيان؛ كريستوف كوفر وتيكولا تأويس. 
الخرج: الغني: ياسكال هيرش. 

كاتيا الإغلان: أكضل أورلياك ولوزان دراقيه. 

المصور الفوتوغرائي: فراتك جولديراون. 


«لي تيديل ماهر بين الكفيات يوحي هذا الإعلان بِأنّ في وسع المرء أن يأكل طيقًا كاملة عن الكاتشي بدلا من 
الطعام الرئيصي التقليدي.» 


ريل 


الإغلانات والتسمدم 


شكل 15-5: إعلان مطبوع: «الحقعبة السروقة الأولىه و+الحقدبة المسعروقة الثانية». 


الوكالة الإعلاتية: ليو بيرنيت: الدتعارك. 
المدير الإبداعي؛ تشارلي فيشر. 

اللخرج الفني: تبت دورب 

كاتي الإعلان: توماس فابريتشوس. 
العميل: بست بتهيشيور. 


© قبراير ق١١‏ أ3, 


عنذ استخدام المبالغة لتوضيل فكرة معينة كما هو موضح في إعلاتين مطبوغين 
لسيارة قولكس فاجن (انظر الشكلين ١7-5‏ و7-5١)‏ يجب أن تكون المبالفة شديدة 
لدرجة أننا لا نُصدق الأحداث القعلية المعروضة في الإعلانات. بل نفهم الفكرة المتمظة في 
أن هذا المنتج جيد جِدًا لدرجة أن ... 


ويمكن استخدام نقطة الاتطلاق تلك بأساليب كثيرة مختلفة لا تكاد تنتهى. 


ييل 


الفكرة الكنزة 


7 بمادة عم لأوسه ع1 


شكل 51-5: إعلان مطبوع: وكاحية كيترةن 

الوكالة الإعلانية: بي إم بي دي دي بيء لتدن. 

الصور القوتوغراقي: حازي سيعيسون. 

الوكيل: فيو 

العميل: فولكس فاجن تيو بولق 

«ميالقة؟ إنها سيارة بالفة القوة لدرجة أن شاحنة عملاقة لا تستطيع سجقياءه 


التحفيز والإلهام: كثير من الجماهير يحيون المتحدثين التحفيزيين» والوعاظ 
المعفزين» وكتب المساعدة الناتية" التهفيزية. ومقدمي. يرامج التفقيز -- والدغاية 
التحقيزية. 

افعلها فحسب: اخرج واسْمٌ: اجر: اقفز! وجد بعض النساء إعلانات نايكي التى 
تعمل :هذا الشعار مؤثرة الغاية لدرجة أذهن قطعن هزه الإعلانات من الجلات وعلقنها 
على الجدران. وكانت .مقولة «كن كلّ ها تستطيع» شعارًا لإحدى حملات التجئيد في 
الجيش الأمريكي. وعندما كانت تنضم إحدى الْمجنّدات إلى الجيش كان الجيش يبدل كل 
داق وسعة الإتاكل عن أنه تماق تقوقا. 

إن نقطة الانطلاق تلك لتوليد الأفكار راسخة في عجال المساعذة الذاتية: لقد أصبحت 
فكرة الإغلان محفرًا للناس يدفعهم إلى الإنجاز؛ قهي تمنح الناس الدقعة للسعي وراء 


مصلحتهم الشخصية. 


١ 


الإغلانات والتصمدم 


شكل :١!!-3‏ إعلان مطبوع: «حفل زغاف». 


الوكالة الإعقانية: - إِخ بي دس دي - الكدنء 
اللختون الفيتوعراق: نول رنفشن. 


الوكيل: جون .وايات كلارك. 
العميق: فولكشس فاحن: 
«إن سعر سيارة فولكس فاجِن متخفضى للفاية لدرجة أن الصوّر يُركرٍ عدسة للكاميرا على إعلان السيازة 


بدلا غن صورة الزقاف.» 


يريد التاس هن الإعلان أن يكون يمثابة الضوت الداخلي الذي يدقعهم لفغل أحد 


١1 


القكزة الضدة 


لقد أصبح الإعلان مدرينا التحفيزي. 

إنها الحقائق فحسب يا سيدتي: قد تكون الحقائق الصادمة أو المثيرة للافتمام 
أو غير الذائعة أساسًا للفكرة. وهنا يمكن للأبحاث الجيدة تحقيق فائدة كييرة. إن 
استخدام الحقائق يفنح المعلومات القيفة. ويمكن أيضًا تقديم الحقائق وتفسيرها يطرق 

استخدام المقارنة الضادمة - ما بين هارتن لوثر كينج والمجرم تشارلز مانسون 
جتيًا إلى جنب مع الإحضائيات يجعل إعلان «الرجل الذي على اليساره المقَدّم من 
الاتحاد الأمزيكى للحريات المدنية رسالة تأسر اهتمام المشاهد (انظر شكل .)١8-6‏ 
وكَمَيُلَ هذه الرسالة كمنشون معلق على الجدران يزيد: من مَأْير المطالبة بدعم:الاتساد 
الأمريكى للحريات المدتية. 

عندما نقرأ الحقائق نتعلم شيئاء ويمكن أن تكتسب وعيّا بقضية ماء ونجد تموذجًا 
على ذلك في الإعلانات التي تغطي أسطح القطاراتث والحافلات - في نسق غير تقليدي - 
وتستخدم الحقائق لثني الناس عن التدخين. أعدّت وكالة هيدريائز وول لصالح إدارة 
الصحة العامة في إلينوي تلك إعلانات (انظر شكل 15-5) آمل في أن تكون الحقيقة 
التي تعلّمها الناس حديئًا دافعًا لهم لتغيير سلوكياتهم: أو لدعم القضية. أو للتصضرف. 
أو لشراء إحدئ العلامات التجازية. 

يوجد الكثير من الطرق لتوليد الأفكار. من ضمنها ما يلى: 


المحموهة. 
الرمز: استخدم شيئًا أو صورة لثمثل أو ترمز إلى شيء أو إحساس آخر أو خاطرة أو 
فكرة أحري. 


الاقتباس من الفنون الجميلة: تفقّد الأعمال السريالية أو لوحات الترومبلوي الْمجِسّمة 
أو اللوحات التي تُوظف تقنية الخداع اليصري؛ أو غيرها من الأعمال الفنية. 

تحليل تصميمات الجراقيك والرسوم: افحص أعمال مصممي الجرافيك والرسامين 
للبكلية 

الاقتياس من كُتَابٍ المسرحيات ومخرجى الأفلام: استخدم العبث: واللعب بالزمن 


... إلخ. 


يفل 


الإغلانات والتصمدم 
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شكل 4-8 1: إعلذن مطبوع: «الرجل الذي على اليساره. 
الوكالة الإغلاتية: ديقيعو رقتردي: تيومورك 


المدير الإبداهي والمخرج الفني وكاتب الإعلان: سال ديفيت؛ 


العفيل: الأتحاد الأفريكي للحريات للدثية. 


١1 


الفكزة الكييرة 


- 1 


لك هيما كا 0 أن 18 


الوكالة الإعلانية: هيدريائز وول شيكاجو. 
المدير الإبداعي: كيغين لينش. 


المخرج القثي: مولي وياك. 


كيل 


الإعلانات والتسميمخ 


كاتب الإعلان: جريج كريسنينسين. 


مصورا الفوتوغراقياء أومان والجسعية الأمريكية للرئة. 


العميل: إدارة الصحة العامة في إلينوي. 


(؟) دعونا نختم هذه المناقشة حول توليد الأفكار بسؤال 


كيف توشع من نطاق الحوار؟ 

إن دوبوت نايكي الذي يُدوّنَ بالطباشير على الطرقات كما يتضح في شكل ٠١-5‏ 
بيعل الموان أوسع تطاقا من «شلال: الشاركة:: تعلق +وكالة. وايعن: + :كينيدي قاظة: 
«إن الكتاية على الطرق بالطباشير من تقاليد سباق فرنسا الدولي «تور دو فرانس» 
للدراجات الهوائية. حيث يكتب المشاهدون رسائل تشجيعية للدرّاجين المفضلين لديهم. 
وخارج السباق؛ تبنت مؤسسة ليف سترونج ولاتس أرمستروتج فكرة استخدام الطرق 
كلوحات كبيرةء وشجعت الناس على كتاية رسائل. تبث الأمل في نفوس من يُصارعون 
السرطان. وكان روبوت تايك وسيلةٌ لتوسيع نطاق هذه الرسالة الإيجابية. فمن خلال 
إرسال رسالة قصيرة إلى روبوت ظباشير نايك (من خلال خدغة الرسائل القصيرة): أو 
إغلانات رليات الويب (البنرات)؛ أو تويتر. أو موقع 2دم16329/611010.6/ تَمَكّنْ الناس 
حول العالم من جغل رسالتهم علامة مكتوية على الطريق باللون الأصفر .» 

تكمن الفكرة الجيدة آى حتى الفكرة الرائعة في صميم الحهلة الناجحة: لا سيما 
تلك التي تحقق تفاعلا وتدخل الثقافة الشعبية. وتغير الحوار: وتخلق علامة تجارية 
جذابة ومناصرين وموالين لهاء وتبني مجتمعات. وسؤال «ما الفائدة التي سأحصل 
عليها؟» يكمن في صلب الأقكار الكبرى - الأفكار الكبرى التى تضم الشيسات والمنصات 
الك سوف مستتخمها الناسم مراك 14035 هل مثاان وك علدنا عقلة خيرات تتسدةا 
الناس في حياتهم. 


الفكزة الكييرة 
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0 قحم اه «المشروم: ونوك الطياشم + أفلام رو فوا الطناشم». 


ل 


الإغلانات و التسميم 


الفقفيل؟ نايكي ليقف ستروتج: 

الموقع الإلكتروني ع تمع تخت للع تتمع ىك اانا 

الوكالة الإعلانية: وايدن + كيثيدي. يورتلائف أوريجون: 
عديرا الإبداع المتفذان: عارك فمتسلوف وصورزان هوفمان»ء 
عديرا الإيداع: تامار ويزتائد وداتبيل فلاج. 

المخرج الفني؛ جيفس موسلاتدر. 

كاتب الإعلان:. ماركن: كاي. 

المخرج الفني التفاعلي: أدم هيثكوت, 


المنتج التفاعلي المتقد::مارسليتو حيه الفاريز. 


التتجان التفاعليان* حيريفي ليتد ومارسليتو جيه ألفاريز, 


موسق الاسنويبو ة سارة ستار. 
مضنا الاستوديو '(إغلان الفيتيل): ريانا سيئسش وروت غامفورد 


طركاء النظوير: 


عهندس يرعجيات الرؤية والواجهة؛ ديفيد إيفنز (شرعة ديبلوكال). 
عدير المشروع وعصهم المشروع: نايثن عارتن (شركة ديملوكال]. 

' مهتدس الأتظعة ومهندس ميكاتيكي: جريج بالتوس (شركة سداتدرد رويوت): 
مهتدسن إلكتروني ومهندمن برعجيات: مارك شييتيك (شركة فورث كمييوتر). 
مهتدس هيدروليكي: سكوت توماسيك (شركة هيدروليك سيرفيسيز). 
فني كهربائي أول: جيم كترو. 
مصكول التصئيع؛ أرون بريكبيل (شركة برمكبيلت ديزاين). 


أفلام . رويوت الطياشير: 


* ما يعد الإنتاع: شركة جوينت إديتوريال: 


© المنتج المتفث: باتي يردبثر. 


شيل 


الفكرة الكدرة 


* المحررة جاستن لو. 


* تسجيل القيديو: عارسليئو حيه الفاريز: آدم ممثكوت وحيمس ستراناعان (لبجن-عيدنا). 


متعد: مارصليتو حنه الفاريق: 


ديل 


القضصل السادس 


كتابة الإعلان 


ذات مرة قال عملاق الإعلانات ديفيد أوجلفي: إذا كنت تحاول إقناع الناس بقعل أحد 
الأمور أو بشراء أحد الأشياء. فإنني أرى أنه من الضروري أن تستخدم لغتهم: اللغة التي 
يستخدمونها في الحياة اليومية: اللغة التي يُفكرون بها. إننا نحاول الكتابة بالعامية.,! 
وبعض أعظم العيارات الإغلانية تشترك في أمرين. آلا وهما: أنها لا تيدو هثل عبارات 
الإقناع بالشراء. وأنها تبدو حقيقية. وبعض هذة العيارات أضبحت جزءًا من العامية. 
هثل: 

افعلها فحسب. (نايكي) 

من يدري ماذا سيحدث؟ (يائصيب ثيويؤرك) 

آلدّيك لبن؟ (هيئة كاليفورنيا لمعالجة الألبان) 

أظهر الاهتمام. (الرابطة الحضرية القومية) 

أين لحم البيف؟ (وينديز) 


تُقدّمِ هذة العبارات مكوئًا ضتروريًا للكتابة الجيدة والإعلان الناجت: ألا وهو تجسيد 
ونقل فكرة ضائية والايتعان عن شكل غروضنى البيع الترويجية. 


الاغلانات والتصمية 
)١(‏ أيهما يأتى أولَ؛ عبارات الإعلان أم الصورة الإعلانية؟ 


عند صنع الإعلان ماذا يأتي أولَ؛ العبازة الإعلانية. أي الرسالة اللفظية الأساسية: أم 
الصورة الإعلانية؟ يتوقف الأمر على الظروفء إليكم بعضن السيناريوهات الشائعة: 


« يناقش الفريق الإبداعي الأفكار ويستقرون على بعضها ثم يعضي أفراد الفريق 
ك إلى مهمتة؛ فيقوم كاتب الإعلانات بالكتاية ويقوم المخرج الفني بالتصميم. 
ويعمل كلاهما على الأفكار التى كانت وليدة عملهما معا. 

يُفكر أحد أعضاء الفريق في العبارة الإعلانية أو الصورة الإعلانية. كم ينطلقون 
من هذا المنطلق. وفي بعض الأحيان يمكن أن يخرج كاتب الإعلان بفكرة الصورة 
الإغلانية, بِيتما نتوضل المشرج الفتي إلى العبارة الإغلانية. 

» اعتمادًا على فكرة اقترحها الفريق قد تتولد الصورة الإغلانية والعبارة الإعلانية 


لعملية خلق الإعلان طرق عديدة: فيعض الناس يفكرون في ضوء الكلمات. ويوصي 
رجل الإعلانات الناجح جورج لويس بالكتابة أولًا. في حين يفكر البعض الآخر بالصور. 
وف الوقت نفسه يوجد أشخاص يتناويون التفكير بالطريقتين. لا يهم حقًا أيهما يأتي 
أولا ما دامت العيارة الإغلانية والصورة الإغلانية كلتاهما تعملان على ندو متضافر 
وتقومان على. أساس فكرة سليمة. وعلى أي خال. فإنه في مرحلة ما يقوم كاتب 
الإعلان بالكتابة وبصوع العبارة الإعلانية الرئيسية ومتن الإعلان. ويقوم المخرج الفني 
بالتصميم- ونظرًا لأن الفريق الإبداعي يؤل الأفكار بصورة جماعية: فيجب أن يُسهم 
كل عضو من أعضاء الفريق بما يتمتع به من مهارات أخرى في جهود الفريق؛ فالكاتب 
يجب أن يكون كاتبًا جيدًا؛ أي يكون شخصًا مُتمكنًا من حرفته. والمخرج الفني يجب أن 
يكون مصممًا رائقا؛ أي يكون شخصًا متمرسا للغاية في الجرافيك والتصميم الدعاثي. 


)١1-١(‏ الصورة والكلمات: ما هى الطريقة المفترض أن تعملا بها؟ 

في أي وسيلة إغلامية توضل الصوى والكلفات معًا رسالة كاملة يتجاوز تأثيرها في 
مجملها تأثير عتاضرها متفردة: ويمكن ملاحظة ذلك في الإعلان الجرئء المقدم من وكالة 
آر + آر بارتنرز في شكل 1-1. 


ال 


شكل 1-1: إعلان مطبوع: وعطلة أسيوع السيارات». 
الوكالة الإعلانية: ار اتد ار نارتتري: لأس فيحاص. 
الدير الإبداعي: رون لوبيق: 

كاتي الإعلان: جاندج كليج. 

الخرج الفني: بيكا عورتون. 

الصور الفوتوغرالي: ديقيد ببري. 


هله زا 


«الرجل الذي يقول الغبارة الإغلانية عقرم للقاية ب «سيارتهه لدرجة أنه يتجاهل. المرأة المثيرة. وتضيف 


درجات الألوان ولللس القديعة الطراز إلى حاتبية وق خضدة العلامة التجارية.» 


ندنل 


الإغلانات و التصسميم 


يتفق معظم. محترفي الإبداع على أنه عندما تكون العبارة أو الصورة هي «النجمة» أو 
«البطلة» في الإعلان: ينبغي أن تلعب الأخرى دورًا مساعدًا. فإذا تنافست الصور والكلمات 
على لفت انتباه المستهلك؛ فقد يسبب ذلك تشوشًا أو يكون التأثير مفرطًا؛ ومن ثم يجب 
أن تتعاون الضور والكلمات؛ وتكمل كل متهما الأخرى كما هو الحال في لوحة الإعلان 
الخارجي المضحك لملافي بلاي لاند الذي أعدته وكالة ريثينك أدفرتايزيتج (شكل 5-3). 
لكن هذا لا يعني ضروزة أن تكون العبارة الإعلانية والصورة متشايهتين: بل يعني أن 
إحداهما لا بد أن تُكمل الأخرى مثلما يكمل المتن الإعلاني والصور الإعلانية كل منهما 
الآخر في حملة وكالة مارتن إيجيتسي لصالح مؤسسة مكتبة جون إف كيتيدي (شكل 
1-؟). وعن هذه الحملة قال جو ألكسندر المدين الإيداعي في. وكالة مارتن إيجينسي: 
«كان روبرت وجون كيئيدي صديقين مقربين. وكان هدفنا الأول هو إخبار الناس بهذه 
العلاقة. وبحثنا في سجل صور المكتبة عن صور تُظهرهما وهما يعملان معًا. وبعد ذلك 
كانث المسألة مسألة العثور على الكلمات المناسية فحسي.:ه 


إجربدى رمه بيرع 


شكل 1-؟: إعلان مطبوع: «استمتعه. 
الوكالة الإعلاتية: ريثيتك أدفرتايزينجء فانكوفر. كولومبيا البريطاتية, 

الشرج الغني وكاتي الإعلان: إيان جراي. 

الضور الفوتوغراق: فائس سييما. 

العميل: بلا لاتد, 

«يغير الإغلان تعييرًا سريمًا ومختصرًا وشقيف الظل للغاية عن الإثارة اللصاحبة لجولة جامحة في هديئة علافاة 


ويل 


71 محمد زب ود 
نمام تهون بر عم ونير 


سوق المع ه كوه لاوح عدر رع ورف رجه فم 


شكل 21 إعلان مطيوع: 1 ونبو لقان استصلام زوسداة ووالإاحوة الكبانة. 


الوكالة الإعلانية: ذا عارتن إيجينسي. ريتشعوتد: فيرجينياء 


عديرو الإتداع: هال تيئتش وجو ألكستدر وكليف سورا. 


الخرجان الفتيان: كليف سورا وتوم جيبصون. 
كات الاملتنء حو الكستدر: 


© مؤسسة مكتية جون إف كيئيدي. 


١ كم‎ 


الإعلانات والتسميم 


«يقول نوع عاكنوت مدير الاتصالات في مكتية ومتحف حون إف كينيدي في بوسطنء عاساتشوسس إنة 
وعلى الرهم هن الدقة التاريشية للحعلة: فإتها مرحة أمضًا وتتحدث عن قيم الأسرة بطريقة يعكتنا جعيعًا 


التفاعل عمهاه. «وقد حققت اهتماعًا عامًا هائلا برويرت كينيدي والدور البارز الذي لعبه في إدارة أخية.ه 


يقول النص الموحود في اللتتصف: وأحياثا تعمجي الإشوة الكبار بالآخوة الصقار-هء 


إليكم يعضن. الأتماط المفيدة .التي تستفيد .من" الغلاقات التكاملية بين الضوز 
والكلمات: 


« تُحدٌّد الكلمات النموذج البصري. 

* تنافس الكلمات النموذج البصرئ فتخلق مقارنة أو مفارقة. 

« الكلمات مباشرة والصورة غير عادية (آي إنها مضحكة أو غريبة أو عجيبة أو 
هرّلية أو صادمة). 

الصورة مباشرة والكلمات غير عادية (أي إنها مضحكة أو غريبة أو عجيبة أو 
هَّلية أو صادفة). 


في النمطين الأخيرين تمثل الصورة والكلمة فريقًا تجمعه علاقة كوميدية؛ إذ نجد 
أنه إنا الكلمة أو الصورة هي النموذج السويي والأخرى هي النموذج المضحك. ولا يسع 
المزء. سوى أن ينظر إلى الصور غير المتوقعة في حملة سوكل لصالح داون تاؤن دتفر 
(شكل 5-1)؛ فالصور هزلية على نحو مبهج والعبارة مباشرة: «خذ إجازة من الجيال:» 
على النقيض من ذلك فإن إعلان .وكالة ماثيوزء إيفنزء ألبرتاتسي لصالح نادي بولينج 
الملاعب الخضيراء في سان دييجو يعرض صورًا مباشرة مصحوية يعبارات مضحكة 
(شكل 5-6): وهو الأسلوب نفسه الذي تتبعه لوحة الإغلانات الخارجية ذات الإحساس 
المهيب التي صممتها وكالة ماستوس لصالح سباق خيول إبسوم (انظر شكل :)1-١‏ 
حيث نجد أن العبارة الإعلانية غير متوقعة في حين أن الصورة مثيرة على مستوى الرسم. 
وتوضح دراسة الحالة عن إعلان ماستوس هذا الأسلوب قالة: «احتجنا أن نجد شيئًا 
شكس مكاتة الحدكء لكنتا إستفدنا أيضًا هن كون الحرث عتاها ... وفخ خلال التركيذ 
على الأشهاسن الذين يسهعرون الحدث تمكنًا هن إعناه السيب الذي جعل الحدن تَاجِمًا 
للقاية على مدار هذا الزمن الطويل: ألا وهو كون الحدث يمثل حزءًا من نسيج الحياة 
البريطاني والصيف البريطائي.» 


كتابة' الإعلان 


اع : 8 4 3 3 
في أي من هذه الأنماط نجد أن الصورة والعبارة الإعلانية تكمل كل منهما الأخرى 
ف توصيل الرسالة الإعلانية بأكملها. 


شكل :4-١‏ إعلان مطبوع: ودب في عتجر الموسيقي» و«قتفذ في قطار خفتفه». 


الوكالة الإعلانية: سوكل؛ دثقر. 


الدير الإبداعي: عايك سوكل: 


الإغلانات و التَصمدم 


اللخرج الغني: تورم شعرن. 
الصور الفوتوغراق: جوزيف هاتكوك. 


العفيق: داون ناوي ذتفرء 


«الضور الميالقة طعمٌ مصَعونٌ لجَدّي انتياة المشاهد. وعندما تُعير تلك الصور عن فكرة فإنها كُقَدُم فرصة 
رائعة حقًا لإقناع الشاهد.ء 


شكل 5-1: إعلان مطبوع: «ليسث عملية معقدةه. 
الوكالة الإعلاتية: عاثيون. إيفنز, اليرتاتسي في سان دييجو. 


المخرج القني والمصور القوتوغرافي: داتا نايبيرت. 
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كنابة الإعلان: حون زنع 
العمفيلة نادي بولبتج الملاعي الخضراء في سان دنيجو. 


© عناشون إيقدق الترحاجدى: 


«إن درجة اللون البثي التي توحي بالقدم. وكذلك الخطوط والعناصر الرسوعية وزوايا التضوير الجاذية 
للاتسادفء تكعفيا الكتلية الذكية» 


ل ]ات لل تتا ل كا ل ا 


شكل 5-5: إعلان مطيوع: «رياضة اللوك». 
الوكالة الإعلانبة: عاسدوسن» لسسن. 

المدير الإيداعي: جون هبريمان. 

اللخرج الفني: حون مبريمان. 

كانب الإعلان: حون عيريمان. 

الرساع: فات كوك 


الفعيل: سياتى كيول إنسوم 


ل هق المتن الإعلاتي الدي يلي الشغار الإعلاتي #ازناهنة الملوقة ليكون حزع! لا متجزأ فن الاغلان: ناك تخدام 
خط فني هميز لكتابة هوية الأشخاص الذين سيحضرون سياق الخيول أو من الممكن أن يحضروه أو الذين 
قد حضروه: لم يكن المكتون :قاكنة تعزن الأسماء. دل كانت قاكعة رد أتواع الأشخاص الذيت اشتركوا في 


هذا اليوم الرائع في الهواء الطلق: يِدءً! من عتذوقي ظعام الكلاب والراقصين حتي الكهتة وبائعي الخليب.» 


مأستوسض 


ندل 


الإعلانات والتسميمخ 
(١1-؟)‏ الصورة أم الكلمات؟ أيهما يجب أن يسيطر؟ 


الاهتمام بالكتاية؟ أم الاهتماع بالصورة؟ بطبيعة الحال سوف يشهد المخرجون الفنيون 
بقوة الصور. ومن المؤكد أن كُتَّابٍ الإعلانات سوف يدفعون بأن الكلمات أدوات قوية. 

الإعلانات القائمة على الصورة هئ تك الإعلانات التى تنقل فيها الصورة ثقل 
الرسالة الإعلانية أو التى لا يوجد بها كتابة إعلائية باستثناء الخاتمة؛ فالصورة تأسر 
ائتباة المشاهد أول. أما الإغلانات القائمة على الكتابة فتتقل الرسالة الإغلاتية'غن خلال 
الكلمات في الأساسء وقد لا تحتوي على أي ضورة باستثناء تصميم الخطوط والشعار 
أو المنتج المصور في الخاتمة؛ فالكتابة تأسر انتباه المشاهد أولاً. على سبيل المثال: نجد أن 
الإعلان الذي قدمته وكالة ديفيتو فيردى لصالح نيويورك مترو يقوم على الكتابة (شكل 
7-)؛ فالكتابة الساخرة تنقل الرسالة. وفي حملة مؤثرة لصالح جمعية مرض التصلب 
المتعل كانت الإعلانات قائفة على الصور (شكل 8-1). بطبيعة الحال. تدعم الكتاية 
والصورة إحداهما الأخرئ في كثير من هذه الإعلانات؛ إذ توحد علاقة تضافر بينهماء 
وتعملان في تعاون :كاهل لتقل الزسالة الإغلانية. 

لتحديد النهج الإبداعي على أفضل وجه يمكنك أن تطرح هذه الأسئلة: هل الجمهور 
يفضل القراءة أم النظر إلى. الصورة؟ هل الكلمات تثير. الانتياه بما يكفىي لجعل الناس 
يُقبلون على قراءتها؟ هل الصورة جذابة لدرجة تجعل الناس يتوقفون ويُبدون افتمامًا؟ 

إذا كان الإعلان سيُستخدم على النظاق الدولي. ففن الحكمة أن يكون الاغتماد على 
الضور أكير مَن الاغتفاد على الكلفات. هل توحد ظرق أخريئ همفيدة للتفكير في الكلمات 
كجزء من الرسالة الإعلانية؟ 


(١-؟)‏ كم عدد الكلمات الذي يُعتير زائدًا عن الحد؟ 


إذا كان العنوان مثيراء فسوف أقرؤه. في إعلان وكالة هانت أدكينز لصالح ميستيك ليك 
القائم كله على الكتابة تظهر وكالة هانت أدكينز معرفتها الجيدة بالجمهورء قضلًا عن 
أن المزاح يجعل الإعلان جذابًا (شكل 1-7). 

من الضروري أيضًا الالتزام بالإيجاز. اعتادت أمي أن تُسمي ذلك النهج «الموجز 
والجذاب». على سبيل المثال. يتضح زميلي الأستاذ ألان رويتز طلايه بأن يحذقوا كل ما 
يمكن حذفه دون الإخلال بالعتى. - 


كتابة: الإعلان 


شكل 9-56 حعلة إعلانية مطبوعة: ٠‏ ريتشيل وروس وموتيكا وتشاتدلر» وءلأن الليلة الثيرة تتطلب شخصين». 


الوكالة الإعلانية: ديفيتو /قيردني: تيؤدورك. 


المدير الإيداعي: سال ديفنتق. 
المخرجان الفتيان: أنتوتي ديكورولاس ويراد إبعيت. 
كاضا الإعلان: بيير لبيتون وإريك قبي يتكرف. 


العفيل: تنومورك ممتيو 


1١5 


الإغلانات و التَصمدم 


السكرية اللاذعة في الكتابة الإعلائية عناصية على نحو عثالي لجمهون تيويورك الذي يفتخر بقدرتهة على 
المزاح المعقدي: يشتهر هذه الوكالة الإعلاثية بسكريتها الجادة. ويقول شهعار هذه الحملة: «أترغبي في قضاء 


سهرة عمتعة؟ إتها هدينة كييرق ربعا تحتاج إلى بعض المساعدق»» 


شكل 85-1 إغلان مطبوع: «الشتله ووسلس اليوله. 


الوكالة الإغلاتية: ساتشي آتد ساتشيء لتين. 


1١51 


كتابة: الإعلان 


الدير الإبداعي: ديف دروحا 

«باستخدام عجموعة عن عفاتيح التشقيل والإيقاف الدعوعة بالصوز المؤثرة تؤهنح إغلاتات الخدمة العامة 
كيف أن الشخصي المصاب بمرضن التصلي المتعدد لا يعرف مطلقًا أي جره من حجسده سوف يعظلء وتحثنا 
على التبرع عن أجل إيجاد علاج.: 


.+اتاللا غغاياناتا تاععل"ا 1”لازن2] ناتن؟ا 
تلا لااايا >+الالا تآادلنا51 #تانلالتيخ 


ملززكص ععاه] + بإؤنزام 


شكل 5-1: إعادة إطلاق 'منتج: إعاية افتتاع كازينو بهوية حديدة: 


الوكالة الإعلاتية: هائت أدذكيترء. مشايوليس,. 


المدير الإبداعي وكاتي الإعلان: دوج أدكينز. 


الدير الإنداعي المساعن وللخرج الغني: ستيف ميتشيل: 


العميل: عيستيك ليك 
«تميز وكالة هاتت أدكيتز كازيتو ميستيك ليك عن بقية الكازينوهات من خلال حملة مضحكة. يقول دوج 
أذكيتز: «المزاح أفضل أداة لتجاوز شكوك الناس المشروعة لفترة وجِيَزة: ها يغتحنا فرضة مشاركة رسالتتا 


هموم 5 


العنوات القصين يمكن آن يكون مها بالنسية لكاتب المبصاخ: 


١519 


الإعلانات والتسميمخ 


علاوة على ذلك: يجب أن يكون طول العنوان مناسيًا للنسق. فعدد كبير من الكلمات 
غل لوحة إغلان عملاقة عل الطريق. لن يكون تافقاء بيثما القتيل هن الكلمات المختارة 
فق سكاحو: ضع عفلك في السناق المتاسب.: 


(؟) أعراف أو تقاليد الإعلان 


تتكون الصيغة الإعلانية التقليدية من صورة وعبارة إعلانية. وتستخدم معظم الإعلانات 
هذه الصيقة. وعند التواصل مع جمهور. عالمي أو جمهور مختلط يعتمد كثير من 
الإعلانات على الضورة في توضيل الرسالة؛ فالصور مفهومة عالميًا على نحو أفضل. 

على حانب آخرء عند مخاطبة قطاع معين هن السوق. فإن الإعلانات المعتمدة على 
العبارات - حيث تحمل الكلمات الرسالة الأساسية - يمكن أن تحقق تواصلة بالغ 
الوضوح. 


(؟) الكتاية بإبداع 


مزاوغة: بل في وضع الكلمات والصور المألوفة في علاقات جديدة. 


يجب أن تكون الكتابة الإعلانية جديدة وغير متوقعة. ويجب أيضًا أن تبدو كما لو كانت 
في حوار طبيعي مع القارئ. 

ما المبدع في الشعار الإعلانى السابق للرابطة الحضرية القومية المتمثل في عبارة 
«أظهن الامتمام»ه؟ إنه مُجسد فكرةء ويطالينا بالتصرف. يطريقة جادة إنه عاظفي, 
ومؤثر وغير رسصي في الوقت نفسه. أما عبارة مثل «ومن يدري ماذا سيحدث؟:: فجمالها 
يتمثل في أنها حقيقية وطبيعية تمامًا في سياق العامية. 

ما المبدع في عبارة: «ألديك لبن؟» حسنًاء كان بإمكان جيف جودباي أن يقول: «هل 
لديك أي قدر .من اللبن؟» أو «ألديك أي قدى من اللبن؟» كلتا العبارتين تعبر عن فكرة 
«ألدّيك لين؟» لكنَّ كلتيهما لا تنطبع في الذهن بالقدر نفسه. إن غفوية العيارة الإغلانية 


تضيف إلى مصداقيتها. 
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كتانة” الإعلان 
(؟-1١)‏ قل الرسالة في العنوان؛ لا تعتمد على محتوى الكتابة الإعلانية 


لا يهتم معظم الناس بقراءة محتوى الإعلان. والأشخاض المهتفون بالعنوان والصورة 
قد يكملون قراءة المحتويى الإعلاني. أما الأشخاص الذين ييحثون عن معلومات: مثل 
المستهلكين الذين يبحثون عن أجهزة استريو أو الشخص الذي يبحث عن نصيحة في 
أحد إعلانات الخدمة العامة؛ فهؤلاء يكون لديهم اهتمام كافٍ لقراءة المحتوى الإعلاني. 
ورغم ذلك فمن الحكمة عدم الاعتماد على المحتوئ الإعلاني في نقل الرسالة. الرئيسية. 
بل يجب أن ينقل العنوان والصورة الرسالة الأساسية؛ ويدعم المحتوى تلك الرسالة 
ويضيف إليها. وفي الغالب يكون هن المفيد كتابة المحتوى الإعلاني أولا؛ فهذه المعالجة 
يمكن أن تُسفر عن عنوان للإعلان. 


(أ) الشعار كرسالة 


الشعار هو العبارة اللافتة التى تنقل فائدة أو روح العلامة التجارية أو المجموعة؛ وتعير 
عن موضوع شامل أو استراتيجية شاعلة لحملة أو. مجموعة من الحملات الإعلانية؛ 
يُطلق. عليه أيضًا «الزعمه أو «العنوان الختامي» أو «العبارة الرمزية» أو «العنوان 
الفرعي»ه. ومن أهم الأمثلة على ذلك شعار «أيها الأصدقاء لا تدَغوا أصدقاءكم يقودون 
وهم مخمورونه (الخاص بوزارة التقل الأمريكية)ء وشعار «لا تخرج من البيت من 
دونهاء (الخاص بإعلان بطاقة آمريكان إكسيريس). 

وإذا لم يصل التصور الإعلاني كاملا لأي سيب هن الأسباب: فمن الممكن أن يوضح 
الشعار التواصل أو يكمله..وققًا لنصيحة جريج وازياك المدير الإيداعي في .وكالة كونسيت 
فارم في نيويورك. : 

بمجرد أن تتوصل إلى فكرة عن الشعار يجب أن تجسد الحملة كلها هذه الروج 
كما في حملة وكالة وورك لصالح كريستار بنك (شكل.5-١١).‏ يقول كابيل هاريس من 
وكالة وورك عن مفهوم حملة كريستار: «أظهرت الأيِحاث وتخطيط العملاء أنه يدلا من 
الأساليب التقليدية «العاظفية والمطمئنة» والمبالقة في الوعود الشائعة في هذا المجالء فَإِنه 
من الأفضل تقديم بنك كريستار عن طريق رساثئل تواضل مباشرة وضريحة غير ميالغة. 
وفكذا لم تعتمد الحملة أسلوب كلام البنوك. بل تواصل ينك كريستاو مع العملاء من 
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الإعلانات والتصميمخ 


وجهة نظرهم بدلا من.وجهة نظر البنك. وأظهرت الإعلانات نفسها أننا نفهم. مخاوف 
العملاء؛ إن ارتكزت الحملة حول شهار لا يشبه إطلاقا شعارات البنوك: ألا وهو: وهذا 
بنك. والبنوك تحتاج إلى عملاء:.» 


شكل :1١-7‏ إعلان مطبوع: وهل أنت .طبيعي؟» 


الوكالة الإعلانية: مؤسسة وؤركء ريتشهوقده قترجتفاء 
المدير الإبداعي: كارولين تاي عماكجورج. 
كانب الإعلان: كادي لن. 


العفيل: كزيستار يتك. 


كتابة' الإعلان 


الإعلاتي القصغرء -وكاتت:الإعلاتات واهنحة ولا متتس ونظرًا لأن الوكالة كانت عتتبهة للأمن الذي ينص على 


وإتمام. الإعلان بأقضى سرعة ممكنة». فقد حملت الإعغلان كله نصداء ومن كم قللت الوقت المطلوب لتتفيذ 


الإعلان (الذي كان سيتضاعف في حالة استخدام رسوع أو خنور).ء 


(ب) اختبار «هل أيدو مثل عرض البيع الترويجى؟» 


بعضى العناوين من عينة «نقدم الطعم القوي لغموس الجبن الرائع» تبدو عروض بيع 
ترويجية سيئة. والبعض الآخر المكتوب بطريقة تقل عن نظيرتها سوءًا - على شاكلة 
«ستحب غموس الجبن الجديد والمحسن الذي نقدمه.» - يبدو أيضا مثل عرض البيع 

وبمجرد الانتهاء من كتاية العنوان أو المحتوى الإعلاني فإنه يوصى بشدة ياختيارة 
عن طريق قوله جهرًا. هل يبدو رسميًا؟ أو يشبه كلام رجل المبيعات المزعج الذي يحاول 
أن نبيعك شيئًا ها؟ يجب أن يبدو مثل عبارة يمكن أن تقولها في حوار مع أحد الأصدقاء. 

على سبيل المثال: زعم «أنت أوفر حظًا مما تظنه في إعلان كازينو ميستيك ليك 
(شكل )١١-1‏ الذي صممته وكالة هانت أدكينر يبدو كجملة مألوفة. فضلًا عن أنه 
مكتوب بطريقة حوارية طبيعية. 


(5) الأسلوب 


يقول إريك سيلفر المديز الإبداعي التنفيذي في وكالة بي بي دي أوه وورلد وايد: نيويورك: 
إن مفتاح انتكار لإعلان راع شو العتور على القفكرة الواضحة الوحيزة المثيرة. وهذا 
ينطبق على كلّ الوسائل الإعلانية: الطباعة والإذاعة والتليفزيون, والإعلانات الخارجية ... 
إلخ.ه وبمجرد توليد الفكرة يجب أن تكون طريقة صياغة المحتوى ناقلة للرسالة على 
تسى ملاكى إن أسلمي. العتاية يسوم قي الرسالة متنا مسوم الختران. الخطلرطط فى الطايع 
العاخ. 
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ماؤرؤهة عكل4] تكرام «ااتكق عله عاؤراكم 


شكل 15-1: الوكالة الإعلانية: هاتت أذكنتزء مشانوليس. 


المدير الإبداعي وكاتب الإعلان: دوج أدكينز: 


الماير الإنداعي المساعذ والمخرج الغني: ستيف ميتشيل: 


العميل: منسقك ليك كازيتو. 


دعنوان هذين الإسلادين السلرين حقًا هو ونث أيثن حظا هنا تظوببه 


على سييل المثال» أسلوب المحتوى الإعلاني في حملة وكالة مولين لصالح «هاوتن 
ميفلين» (شكل 5-1؟١)‏ مناسب على نحو مثالي للأمر المطلوب: «ارفع مستوى لغتك.ه 

هل ستكتب حملة مناهضة للمفخدرات موكهة للأطفال وحفلة هناهضة للمحدرات 
موجّهة للآباء بالطريقة نفسها وبالإيقاع نفسه: وباللفة نفسها؟ كما هو الحال دائماء 
فهم الجمهور ضروري في كتابة المحتوى الإعلاني الناجج. فلكي تقنع شخصضًا بالتبرع 
بالدم أو بالتبرع بالمال لإحدى الجمعيات الخيرية يجب أن تخلق رابطًا. يجب أن تلمس 
أعماق القارئ العاطفية: أن تجعله يتمكن هن العثور على شيء وثيق الصلة بتجريته. 


ثانا 


كتابة' الإعلان 


أن فقو قاخلة: «آه عقا هذا صحيح!» و«إنك تتحدث عني.» «آنت تعرفنيء» فمن 
الضروري أن يكون المحتوى الإعلاني وثيق الصلة تمامًا بالفرضية الإعلانية ومناسبًا 
تمامًا للجفهور. على سبيل المثال: الإعلان الموجه إلى سائحين يزورون مدينة نيويورك 
يحمل الطايع الذي يتوقعه السائحون ويجدونه محَيّيًا في سكان نيويورك الصريحين 
(شكل 11-1 


شكل ار اك حعلة إعلاسة مطبوعةةخ دونه ووعائي» وةمتحو له 


الوكالة الإعلاتية: مولين: ويتاح::هاساتشوستس. 

المسئول الإبداعي: إدوارد يوش: 

الدير الإبداعي: جيم هجاي. 

الخرج الغني:يول :لاقي 

كاتب الإعلان: برائن فيس. 

المصور الفوتوغرافي: دان نوري. 

متخصص الفنون الرقمية (ديجيتال أرتيست): دايف تادو. 
العميل: غاوتن غيفلين. 

© مولين. 


«باستخدام عرادفات أقل شيوعًا عن الكلمات المتداولة. تحثتا هذه الأغلاثات عل الاستعاتة بالقاموس.ء 


الإعلانات والتسميم 


شكل 15-5: إعلان عطبوع: وتشية عجلتنا كثيرا رجحل شتويورك العادي؛ 
الوكالة الإعلانية: ديفيتو//فيردي» تيويورك. 
اللددر الإبداعي+ سال ديفمت - 


المخرجان الفثيان: أبي أرون وروب كاردوتشي. 


كاتبا الإعلان: أبي أرون وروب كاردوتشي. 


العفيقة تاقح أوت فنة موركوء 


«بالتلاعب بالكلفات عنى نحو مافر. يُعير هذا الإغلان عن عزايا المجلة.» 


كتابة: الإعلان 


(غ-١)‏ صوت هّن هذا؟ 


بصوت مَّن كُتب هذا المحتوى الإغلاني؟ هل هو مكتوب من وجهة نظر العلامة التجارية؟ 
هل يبدو أنه يحمل صوت أحد الخيراء؟ هل هو شهادة؟ هل هو صوت شخصية ف الإعلان؟ 

هل يأتي من شخص لا نراه في الإعلان؟. هل محتوى الإعلان يخبرك بما يجب أن 
تفعل أو كيف يجب أن تتصرف؟ هل العنوان يأخذ طابع حديث الأمهات مع أطقالهن؟ 
هل يبدو كما لو كان صديقًا يُسدي إليك النصح؟ إن الكلمات تأخذ صونًا معينًا في أي 
إغلان. 

من المختمل أن يكون العنوان بصوت شخص مُصوّر في الإعلان. كما في حالة 
الإعلان الساخر للنظارات الشمسية إيه جيه (شكل .)١15-7‏ أم هل يمثل الصوت العلامة 
التجارية كما في حملة الخطوط الجوية الأمريكية حيث النغفة ضادقة والكلمات تعر 
عن 'ؤسالة 'مهمة (شكل 5-ه١)؟‏ 


ايا جد و و لاصيا راسم أعوده بد بسيط 1 
سرس مدصم دياع عرة جص عد باع هرا 


شكل 11-1: إعلان عطبوع: هلا تدع عيتيك تفضحاتن أفرك». 


الوكالة الإعلانية: كارمايظ ليتش» عتبابوليس. 


الدير الإيداعي: جيم تيلسون. 


الإغلانات وَالتَصَميم 


الملخرج القني: نكيعسن كلوبي. 

كاتب الإعلان: عوم كاعي. 

الصور الفوتوغرالي: رون كروفوت. 

العميل: نظارات شعص إنة جيه 

دنظهي القاشة الوظيقية للنظارات الشفسية عن خلال صورة عقتطعة عن وحة تَركرٌ عن تسبير العيون 
يضحيها عَحتوٌي لا علاقة له بالتظارات:ه 
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تفار شن قدتائر 


عن 185 تحلة إغلاشة مطلدوعةة مسا اناك معن قن 
الوكالة الإعلانية: زوبي أدفرتايزيتج: كورال جييلز. فلوريدا. 
مرج فتي أول: كوسيه رييس. 


كاتبي إعلان أول: ألبرتو أوزسئ. 


كتابة: الإعلان 


متخصضصض اللشترنات القنيةة خورحدية شعرنتق 
الدير الإبداعي الساعد: هيكئتون فانيو مزامو ‏ 


تائيب المددر الإبداعي: إيعبي ناتقيت. 


العميل: الخطوظ الجوية الأمريكي. 


َحَانَ شدف الحجعلة تحطيم التعودج التنقليييي لدعاية النتوع العرقي. فبدلًا عن إظهار مجموعة عن العرقيات 
الخطفة: اختزنا تهنكًا يسيظًا للفانة ومياكياة فالأشتخاضص ليسوا أشي وني ألا يعاملوا عل هذا التهي 
ومتحنتا البرامج الكثيرة والمنتوعة التي ستاول موضوع النتوع العرقي المطبقة بالفعل لدى الخطوط الجوية 
الأمريكية الغتاد اللارّم لاتتياخ هذا التهج الجريي».» 


وبي أدفرتايزيتج 


يمكننا معرفة من الذي يتحدث إلينا من سياق الإعلان ككل؛ الكلمات بالإضافة إلى 
الضور. بالإضافة إلى ذلك؛ يعبر المحتوى أيضًا عن نبرة أو حالة معينة. فقد يبدو رسَمنًا 
أو غير رسميء أو مؤسسيًا أو علميًا أو ودنًا أو ناقدًا آو من الممكن أن يعكس أي طابع 
آشر. .وق واقع الأمر يشبرنا إعلان وكالة كول ماكقوى لصالح إدارة السياحة في ميتيسوتا 
مّن الذي يتحدث إلينا (شكل 11-7١)؛‏ إن يتخذ شكلًُا أشبه بمذكرة عفوية يقترح فيها 
أحد «زملاء العمل» على زميله أخذ قسط عن الراحة التي يحتاجها كثيرًا مع بعض المرح 
الناعت عن الاستركاء :من شلال انتدكشاك ميتيسونا. 
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شكل 121-1: إفلان مظبوع: وخكد إحازتك عن فضلك: 


الوكالة الإعلاتية: كول + ماكفوي. متيانوليص. 


الإعلانات والتسميمخ 


الدير الإبداعي: حون جارشفس. 

اللخرج الفني: حون موتتجومري. 

كانا الإعلان: إريك هازباتد وديف كيي. 
الصور القوتوغرافقي: لين كنيدي 
العميل: عكتب السياحة في عيئيسويا. 


#عئوان عقنع عقرون بصورة توحي بالإجازة النعشة وتفير عن رسالة عفادها أن كثيرًا عنا يحتاج إلى وقت 
لاستكشاف ولايات عثل ولاية مينيسونا.ة 


(6) عملية الكتابة 


ينصح تيم ديليتي هن وكالة ليجاس ديليتي والمشهون بعناوينة الماشرة والحاذقة 
وسخريته اللاذعة فيقول: «أشعر بأريحية كبيرة تجاه الكتابة. لدرجة أنني أكتب 
فحسب. أنا لا أخافها. ولا أقول لنفسي: «يا إلهى لن أتغلب على ذلك أيدًا.ء لقد تعلمت 
هذا عندما كنت صغيرًا ... ففي بداية حياتي المهنية أخيرني أحد الأشخاص أن كل ما 
يجب فعله عندما أتعرض لنوية هن العجز عن الكتابة هو الاستمرار في كتابة أي هراء 
قديم. وسوف تأتيني الأفكار في النهاية. إلا أن بعض الأشخاص لا يفعلون ذلك؛ فهم 
يجلسون يعتصرون أيديهم في يأسء أو ينهضون وينسحبون عن المهمة.»” 
إن الفكرة تؤدي إلى فكرة أخرئ عادة؛ فعندما تكتب ستكون في حالة تفكير. 
اكتب كثيرًا: أثناء الكتابة من الممكن أن تولد فكرة للعنوان. اكتب عددًا لا بأس يه من 
الشبطن. 
ينبغى اعتبار الكتابة فرصة للعب: فالعب بكل طاقتك. واستمتع بالعملية. 
عندما تبداً في كتابة الأسطرء استمر في الكتابة: لا تحكم على ما كتبت إلا بعد وقت 
طويل. وفيما يعد ستكون مضطرًا إلى تعديل ما كتبت. 
التعديل: المراحعة والتعديل حرّء لا يِتجِرًاً من فن الكتابة. 


كتابة: الإعلان 


(7) عرز مهارتك في الكتابة 
اقراء اقراء اقرأً. 

اقرأ الأدب الرفيع: اقرأ الروايات الحزينة والكوميدية. حَرّْبٍ أنواتها أذبية مخطقة. 
اقرأ الكثير من الصحف اليومية التي تفوز بالجوائز الصحفية. 

أهم.آمر يمكن أن :تفعله لتحسين كتابتك هو أن تكب وتكتب وتكتب. وجرب أيضًا 
أنًا هن تمارين الكتاية التالية: 


* اكتب مذكراتك. 

* اكتب خطانبات للأصدقاء: 

« اكش أوضاقًا مهسةة الأشياء: 

» أكتب كلمات أغان عن مكوئات حساء الطماطم. 

» اقرأ واسمع واكتب. 

يقول جريج وازياك المدير الإنداعي (وكاتب الإعلانات) في وكالة كونسيت فارم إن 
أفضل تمارين كتابة الإعلانات تأتي من كتابة إعلانات الإذاعة؛ فكتابة الإغلانات للإذاعة 
تعلمنا التوقيت وسرد القصة؛ إذ لا توجد في هذا النوع من الإعلانات صور للقت انتناه 
الشخص؛ فالأمر كله معتمد على الكلمات والإيقاع والسرعة. 


)١(‏ تحليل الأَطّر النموذجية 


من المؤكد أن الجميع يرغبون في صناعة إعلان مؤثر يُعير عن مخيلة واسعة؛ إعلان جديد 
لم يُصنع من قبل يجعل من يشاهدونه يتحركون على الفور: ويُجسد حلولًا تجعل 
محترفي الإبداع الآخرين يقولون: «أتمنى لو أننى فكرت في ذلك!ه إن إعادة إنتاج «الأفكار 
القزيمة تفسهاء لن تلفت انتياة آخر. ١‏ 

لكي تضنع شيئًا جديدًا يجب أن تكون على غلم بالأفكار التي قدّمت بالفعل. لقد 
شاهدت ملايين الإغلانات على عدار عمرك: وأصبحت على الأرجح تعلم الآن الأفكار التى 
تبدو مبتذلة. إن القدرة على تحليل وتصنيف الإعلانات مهارة مقيدة للمتطلعين إلى القيام 
بالعمل الإبداعي. 

هل من الممكن ابتكار فكرة جديدة باستخدام الأطر الموجودة بالقعل للإعلان على 
الإنترنت أو التليفزيون أو وسائط مشاركة الفيديو أو تطبيقات الهواتف المحمولة أو 
غيرها هن الوسائظ؟ وإذا قرّرت أن ذلك ممكن. فستجد في هذا القضل أساليب إبذاعية 
تخطيطية لوضع الفكرة في إطار. ويقدم الفضل بعض الحلول الإبداعية كأمثلة. 

النهج الإبداعي هو هيكل عام أساسي يمكن اعتباره أيضًا نمطا أو طريقة للعرض أو 
خطة أو إطارًا أساسيًا. تلك هي الأعراف المستخدمة في الإعلان لتوصيل الرسائل. وهو نهج 
يوادي الى الصسودسِية القاسة رامع الطيقريوى (نض السلسلت التوعيوية وبراتج 
الواقع: وبرامج الألعاب: والبرامج الحوارية:. ومسلسلات الغرب الأمريكي: والمسلسلات 
الاجتماعية) أو الأنماط التقليدية في الموسيقى أو الشعر. والسق التموذجية. كما هو 
الحال مع نسق برامج التليفزيون: ذات ضيغة ثابتة وتصنف إلى أنواع محذدة. 


الإعلانات والتسميمخ 


على نحو أكثر عمومية يمكن تشبيه هذا النهج بأعراف السرد القصصبي أو بأطر 
السرد المعترف بها؛ حيث يعتقد بعض الناس أنه توجد نماذج سردية رئيسية (مثل 
تموذج الميثولوجيا الإغريقية, أو أنماظ تورثروب فراي. أو أنماظ تموذجية مثل الكوميديا 
والتراجيديا ورحلة البحث والولادة من جديد وغيرها). وكما هو الحال مع أمور كثيرة. 
فإن النسق النموذجي يمكن استخدامه بطريقة عادية أو بطريقة توظف الخيال. يعتقد 
البعض أن نسقا نموذجية بعينها أسهل في التشكيل من غيرهاء وأكثر طواعية في الحلول 
الإنداعية. ويمكن المقكر الإنداعي استخدام أي تسق تمودجي لصالحة ليضنع حلا 
إبداغيًا وقعالًا. تعلّم النُسق النموذجية الإعلانية ثم ألقها وراء ظهرك أو غتُرهاء أو تعلّمها 
وأدركها واستخدمها بإبداع دون أن تكون مقيدًا بها. 

أحيانًا تُغير وسائل الإعلام الجديدة طريقة رواية القصص وطريقة صنع الإعلان؛ 
فنّسق مقاطع الفيديو القصيرة الذي نشاهده على الإنترنتت (مثل اليوتيوب) يعتمد 
بالتأكيد على عنصر المفاجأة على عكس نسق إعلانات وبرامج التليفزيون المتوقغة. وكما 
قالت فيرجينيا هيفرنان الناقدة التليقزيونية في صحيفة نيويورك تايمز عندما كتبت عن 
المتسابقة سوزان بويل في مسابقة «مواهب بريطانية» (بريتنز جوت تالتت): 


ما زالت الأحوية هوجودة في مقطع الفيديو؛ فهو تحفة صغيرة غامضة 
يعن حقا مسعتسوه صوق مراك ل روسو من حرسي قير مقسود نمالة 
البؤس الشعبي ومفهوم «التوقع» وكيف تفخر الثقافات بأنفسها. في البداية, 
تنتمي ظاهرة سوزان بويل عن حق إلى عالم مقاطع فيديو الإنترنت التي 
يكون دافعها الأساسي الرغبة في الإدهاش. وأبرز موضوعات مقاطع القيديو 
على الإنترنت هي الألعاب الخطرة والخدع والعئف والبراعة الفنية والمقالب 
والانقلابات .والتحولات. وبيتما من المفترض أن يُرضِي التليفزيون التوقغات 
بأنواعه وصيغه. تريك مقاطع الفيديو هذه التوقعات 1 
بالإضافة إلى ذلك. فإن مقاطع الفيديى المعلوماتية المنشورة على موقغ يوتيوب يمكن 
أن تحقق نجَاحًا ساحقا أيضاء فعلى سبيل المثال أصبحت مقاطع فيديو تعليم المكياج 
المنزلية التي قدمتها لورين لوك على يوتيوب صيحة في المملكة المتحدةء وبفضل شهرتها 
أطلقت خط إنتاج نستههتزات تجميل خاضًا بها في'متصن:سيفورا لملستعصرات التجميل. 
والنسق الأخرئ الموجودة مناسبة أيضًا للويب. ولنضرب مثالا لذلك حملة فيديكس 
الإعلانية القائمة على مقاطع فيديؤ الويب التي أخرجها بوب أودنكيرك. وظهرت على قناة 


زناكنا 


الأساليب 


خاصة يها على موقع يوتيوب (0عصلة]متستاعع /تدمء.ءطساناه(). وعلى الموقع الخاص 
بشركة فيديكس. .وتكوتت الحملة من خمسة أفلام مدة كل منها كلاث دقائق يظهر فيها 
الممثل فريد ويلارد في فواصل فكاهية تسخر هن الإعلائات المعلوماتية «وفي الوقت نفسة 
تجني فوا هذا السق عبر توظيف عرض بيع ترويجي ظويل يسمح بإعطاء أوصاف 
تفوق ما يسمح به الإغلان الذى تبلغ هدته 5١‏ ثاتية.ه وقد قال مايكل سميث: المدير 
الإبداعي للمشروع في وكالة بي بي دي أو: إن إنقاع الإعلان كان أسرع هن الإيقاع المغتاد 
في إعلانات فيديكس لغقرض مقصود. 

ويستطرد سميث قائلًا: «يوجد فرق بين لفت اتتباه الشخص وإبقائه منتبهًا لمدة 
ثلاث دقائق. على الإنترنت يتنافس المرء. مع كل شيء آخر موجود على الإنترنت على بُعد 
نقرة واحدة؛ لذلك يصيح شغل الانتياه عنصرًا ضروريًا.,* 


)1-١(‏ جاذبية التحول 


في القرن التاسع عشر كانت غروض ترويج الأدوية الجوالة. التي كانت مُكوّنة من فرقة 
من الممثلين والباعة المتجولين وتعود أصولها إلى أوروبا القرن الرابع عشر. «تقوم على 
أساس مجموعة من الممثلين مُتوقع منهم جذب حشد يستمع إليهم ثم يشتري بالتأكيد 
الأدوية المقدمة من «الطبيب» الذي يُقدّم عرضين أو ثلاثة عروض بيع ترويجية في 
الليلة.»” (قد صاب بالدهشة نعتدما تعلم أن هاري هوديتى يصفته وسيطًا روحاتيًاء 
ووالنا مادق عقن ماتيا عليه اقتركرا ف رركن ترممم الألبوية الموالةة وافاقل 
إدهاشا من ذلك أن بي تي بارنام. كان يعمل في ترويج الأدوية.) كان لفقرة «الرجل 
القوي» المسرحية دور متكرر يحظى بالترويج في عرض ترويج الأدوية الجوالة. وإذا 
قحضنا دور الرجل القوى فمن الممكن أن نفهم على تحو أفضل أحد الافتراضات 
الأساسية في بيع أئ منتج أو أئ خدمة؛ وهذا الافتراض هو حجاذبية التحول؛ فالرجل 
القوبي أصبح الآن قادرًا على أداء أفعال (أو حيل) مدهشة وممتعة تعتمد على القوة. لقد 
كان ضعيفًاء لكن الدواء المعروض الشافي لكل العلل قد حوّله. «ومن دون هذا المنتج» 
كان سيّظلٌ ضعيفًا. وظهوره على المسرح بينما يجر الأحصنة بيديه فحسب أو يقوم 
بغيره من الأعمال الخطرة الماهرة يجسد قدرتة على فعل ذلك كله «يفضل المنتج». 
وغندها ستضصيح أمام خيارين إما أنث وعرضك دون هذا المنتج الرائع أو الخدعة 
الرائعة المقدمَينَ من قبّل إحدئ العلافات التجارية: وإما آنت وحياتك الرائعة المتحولة 


زذنن 
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حديئًا وهذا المنتج المدهش أو الخدمة المدهشة المقدمَين من قيّل إحدئ العلامات التجارية. 
في القرن التاسع عشرء عندما كان يُقام أحد العروض كان يظل العرض الوحيد في القرية 
دون ظهور عروض ترفيهية أو منتجات منافسة أخرى بالقرب منه. وبمجرد ظهور 
المنافسة في صورة غلامة تجارية أخرى. يصبح لزامًا أن «تمتلك» العلامة التجارية أو 
الشركة بعض الفوائن. أو أن تُميز نفسهاء أو أن تُقدِّم مزاعم أكبر من غيرها. 

كتب جون يزجر عن الدعاية في كتابه «طرق الرؤيةه قائلًا: «إنها توحي لكل منا 
أننا تُحوّل أنفسنا أو حياتنا من خلال شراء شيء إضاي. وتوحى لنا أن هذا الشيء 
الإضائفي سوف يجعلنا أكثر ثراءٌ بطريقة ما - على الرغم من أننا ستصبح أكثر فقرًا 
يسبب إتفاق المال. 

تُقنعنا الدعاية بهذا التحول من خلال عرض أشخاص يبدو أنهم تحولوا ظاهريًا 
وأصبحوا نتيجة لذلك في موقف يُحسدون عليه. إن كون المرء في موقف يُحسّد عليه هو 
ها يشكل الأبهة. والدعاية هى عملية ضتاعة الأبهة.:+3 

بالتأكيد نرغب جميعًا في أن تتأنى: بأنفسنا عن الدعاية المحتالة والأدوية السجلة 
ببراءة اختراع وبائعي العلاجات المغشوشة والمعالجين الدجالين. ومع ذلك. يقوم الإعلان 
الناجح على استراتيجيات الإقناع سواء استخدام القبول الاجتماعى لإقناع الشخص بشراء 
غسول فم من علامة تجارية بعينيهاء أو استخدام المزاح لتشجيع الناس على الخضوع 
لفخص سرطان القولون في إحدى إعلانات الخدمة العافة. يببساطة شديدة الخيار مُتاح 
ما بين وضعك الآن وخياتك دون غسول الفم أو فحص سرظان القولون: وما بين تحولك 
وتحول حياتك (على نحو أفضل). 


(؟) كيفية نقل الرسالة الإعلانية 


إن القيمة النسبية «لحكيه قصة للجمهور مقابل «عرضهاه عليهم هي مسألة تعود 
إلى زمن كتاب «الجمهورية: الذي كتبه أفلاطون. وإلى كتاب «قن الشعر» الذي كتيه 
أرسطو. وفي الأساس. الحكي في الإعلان هو السرد؛ فالأحداث تُتقل عير الراوي أو المقدم: 
ويطلق على ذلك «الحكيء» أو الملخص. أما العرض فهو قائم على المحاكاة؛ فهو يمثل 
الأحداث بصريًا أو دراميًا على نحو مباشر؛ ويُطلق عليه أيضًا «المحاكاة» أو المشهد. 

عام 15/83 قدّم ويليام دي ويلس نائي الرئيس التنفيذى السابق في وكالة دي دي بى 
تيدهام شيكاجو بحذًا يناقش فثتين واسعتين من فثات توصيل الرسالة الإعلانية: وهما 


امنا 
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المحاضرات والدراما التمثيلية.” تقوم «المحاضرات» على السرد؛ فهي تقدم المعلومات إلى 
المشاهدين «مباشرة»ه؛ فينظر الممثلون أو العارضون إلى الجمهور ويكون عرض البيع 
الترويجي غير مستتر أو على الأقل يتسم كثيرًا بالضراحة. ويظهر يوضوح أن الإغلان 
يحاول إقناع المشاهدين. على النقيض من ذلك: فإن «التمثيليات» تقوم على العرض؛ 
فهي إعلانات غير مباشرة في صورة قصص أو مسرحيات تقوي الجمهور بالمشاهدة من 
خلال سيناريوهات مُعدّة (على نحو ممتع). وفي هذا الصدد يكون عرض البيع الترويجي 
منسوَجًا في التمثيلية على أمل ألا يُركز الجمهور على نية الإقناع. يقول البعض إن 
الجمهؤز يكون أكثر تشككا في المزاعم المقسة: ف المحاضرات» بينها تجرىهم التمثيليات 
من دقفاعاتهم وتخفض مستوى التشكك. ويمكن دمج المحاضرات والتمثيليات في تسق 
واحد. بحيث يتخلل التمثيلية محاضرة صغيرة أو يتخلل المحاضيرة تمثيلية صغيرة. 

ونظرًا لأن وسائل الإعلام «التفاعلية» غيّرت المشهدء: فإننا يجب أن نضيف «المشاركة» 
بحيث :يلعب المشاهد دورًا فعالا في الرسالة التسؤيقية. لا شك في أننا اتتقلنا من مرحلة 
تقديم حوارات فردية شبيهة بالمحاضرات مفروضة على الناس إلى مرحلة إقامة الحوارات 
ضع الناس. 


(؟-١)‏ المحاضرة 


في فئة المحاضرة يُعرّض المنتج أو الخدمة عن :طريق المناقشة: فَتَّقَدّم العلامة التجارية 
للفحص. وتوضح خصائصها من خلال عرض تقديمي يُقدّمه شخص يتحدث مباشرة 
للكاميراء حيث. يتحدث المقدم أمام المشاهد أو إليه ويعلن أو يصف أو يُبرز أو يذكر 
العروض أو يقدم المعلومات ثابنًا أو متحركًا وذلك في أي وسيلة إعلامية. ويُطلق على 
هذا الأسلوب أيضًا «العرض التقديمي»: والعرض والوصف. والتصريح: والبيان (سواء 
جديد أو محسن). ْ 

وعادةٌ يخاطب المقدّم (سواء أكان شخصية حقيقية أو خيالية) الجمهور مباشرة 
ناظًا لعدسات الكاميرا غلى تخو فباشر. على سبيل المثال: كان المفثل والأنقونة دنيس 
هوبر ينظر مباشرةً إلى الجمهور أثناء الحديث عن أهمية الأحلام في إعلانات تليفزيوتية 
لصالح شركة أموال أميريبرايس فاينانشال الموجّهة إلى أجيال أعقاب الحرب العالمية 
الثانية الذين نخططون للتقاعد,. 

إن نسق المحاضرة «عرض بيع مباشره. (ورجاءً ضع في يالك أن نسق المحاضنرة 
ليس بطبيعته مملا أو مصطتقًا أو مزعجاء فاعتمائًا على طريقة استخرامكء يمكن لأ 


1 
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نسق أن يكون فعالا وأيضًا ممتعًاء ومثال ذلك إعلانات دنيس هوير التليفزيونية المذكورة 
سايقا. إل آن عروض البيع الواضحة ق معظم الحالات تنيه التاس إلى أتهم. على .وشك 
تلقي رسالة تجارية: ها قد يجعلهم يتوحون الحذر.) 


(؟-؟) الدراما التمثيلية 


إن الإعلان المقدم في شكل قضة سواء في وسيلة ثابتة أو متحركة ويتضمن عادةٌ صراعًا 
وعواطف ينتمي إلى فئة الدراما. وتقدم القصة من خلال الفعل والحوار فتروى أو 
تتكشف من خلال الأحداث أو المواقف المثيرة أو العصيبة أو الساخرة (الكوميدية) أو 
الجذابة أو المؤثرة عاطفيًا. وعلى النقيض من المحاضرة: فإن النسق الدرامي يتجنب 
عمدًا المواحهة المباشرة ولا يعترف يوحود المشاهد؛ بل تتكشف الأحداث الدرامية كما 
تتكشف أحداث المسرحية أو الفيلم حيث يخاطب الممثلون بعضهم يعضًاء دون أن 
يدركوا وجود الجمهورء ودون أن يعترفوا بوجود مشاهدين. ونظرًا لآأن تعقيدها يُضاهي 
تعقيد الطبيعة البشرية: فإن هذه الحيلة تستمر في التجاح. 


(؟-؟) المشاركة 


تحب الجماهير المشاركة بدايةٌ بالصياح والصراخ في زمن شكسييرء إلى الرقص والغناء 
في الحفلات الموسيقية: وصولا إلى هتاحف العلوم التفاعلية. إن هفشاركة الطلبة في 
الفصل تجعل الدرس يثيت في أذهانهم: والأطفال يحبون الكتب المجسمة ويستمتعون 
بطي الورق في أشكال هندسية. وفي التسويق تحول المشاركة المشاهدين إلى مشاركين 
ومستخدمين يلعبون دورًا فعالا في الرسالة التسويقية. ما يصب في مصلحة الجميم؛ 
حيث يجهل الرسالة تعلق بالأذهان: وتشغل المستخدم: وتمنحه قدرًا من السيظرة 
ودافعًا قويًا. وسواء أكانت العلامة التجارية تطلب محتويى مُعدًا هن قبل الجمهور. أو 
كان الموقع الإلكتروني يطلب تفاعلا من المستخدمين من خلال الترفيه أو التعليم: أو 
كانت تجربة فريدة داخل المتجر فإن الرسائل الهادفة إلى المشاركة هي رسائل «جذبه: 
وإذا كاتنت الوسالة القائمة على المشاركة تُشمن الجمهور بأنه جزء من الحدث وتأسر 
اهتمامه. فإنها تجذب الجمهور ومن الممكن أن تترك أثْرًا إيجاييًا على الناس. وإذا كان 
الناس في قلب التجرية: فإنهم لا يصبحون مجرد متفرجين فضوليين على الهامش بل 


ادن 


الأسالنت 


يدافع دائيال ستاين المؤسس والرئيس التنفيذي لمؤسسة إيفولوشن بيرو عن 
التسويق القائم على المشاركة فيقول: «مفتاح التفاعل هو المشاركة؛ فالمستهلكون قادرون 
على المشاركة في المحتوى الذي يختارونه؛ وإذا لم يهتموا بإحدى الحملات فإنهم سوف 
يتجنبونها. وعند عرض المحتوى الرقمي على نحو مرحب فإنه يدعو المستهلكين إلى 
التفاعل وفقًا لشروظهم.,؟ 

في شكل ١-‏ الذي يُظهر أحد الإعلانات المركبة في أحد المتاجرء يؤثر قرب جسد 
الشخض على محتوى الشاشة. لقد أثرى هذا الحل تجرية زيارة العميل للمتجر بظريقة 
تفاعلية فريدة. 


شكل /1-10: إغلان مركي: توكيا سوير توفاه. 


ادن 


الإعلانات و التسميم 


شركة الإنتاجء قشء بروكيئن: ثيوبورك. 

مدير الإبداع: :ميغد شوارتق: وإريك كاراسايك وتيكولاي كورتيل: 
المنتج المتفذ: كيسي ستيل: 

الخرج: بيتر رودرّ. 

المنتج: هي الينج روبج 


مدير التصوير: زاك موليجان. 


تصميم: لورا أليشوء جراهام هيل. 


تصعيم الإتباج: سدرجيو لققاس, 

تصتعيم البتاء: جيعي بازلو. 

محررة ديفيد شواردر 

الديرون الفتيون: أويسكورا ديجيتال. سان فراتسيسكو. 
السئكول الفتي: تبكلاسن لوتدباك: 

تصهيم الموسيقى والصوت: انتفود. 

اللحنون: ويلسون براون ويولي سول. 

المتحع المنقذ: شون ماكجفرن: 

العميل: نوكيا 


«تعال وألق نظرةٌ عن قرب ... تعاقدت توكيا مع شركة «هش» لتطوور إعلانات مركبة تُوضع في أهم عتاجر 
التجزكة الخاصة يها حول العالم. وتزافنًا غع إطلاق نوكيا عجموعة هواتف سويرتوفا ضنهنا كشكًا جذاب 
الشكل يتحدّى أفكار التلصصن لدى المشاهد ويمنح تجرية إعلامية فريدة للعملاء في بيئة المتجر. وبالعمل 
غن قرب منع الشريك التقني المتفثل في شركة أويسكورا ديجيتال قدنا بإنداع المشروع من التصور حتى 
التنفيذ. يتصمن المشروع .ضور بورتريهات جعيلة. وتصعيم شكل الكشك وعلامته التجارية: بالإضافة إل 
شقرة التهاية الخلغية سي بلس يلس التي تُولد صورًا فتحركة صغيرةٌ على شاشة العرض الؤجاجية المشكلة 
قل .شيقة كيم مسكدر (سويرتوفا). عا كان ليا إقجان لفكي فى رق واسددة 


اننا 


الأساليب 
(؟) الأساليب 


ضمن فتْتّي المحاضرة والدراما التمثيلية العامّتَينَ توجد أطر أكثر تحديدًا تعطي فكرة 
عامة حن :طريقة تتطب الإسلان القليدي اسان آى مسق السبلكت وسيقيرك أن 
التصئيف ينطويي دائمًا على مشكلات نظرًا لوحود عدد لا يُعد ولا يُحصى من التداخلات. 
والأساليب التالية يمكن أن تتداخل بعضها مع بعض ويمكن أن تُستخدم يعضها مع 
بعض. وسوف يساعدك فهم الأعراف على الابتكار. 

في عام 151/8 وضع دوناك حِن المدير الإبداعي لؤكالة إعلان ليو ييرنيت فثّات 
لعمليات التنفيذ الإيداغي. واستند بحث جن على فراجعة لإغلانات التليفزيون وأسفر عن 
اعتقاد أن كل الإعلانات التليفزيوتية تقريبًا تستخدم أنماطًا أساسية تنتمي إلى واحد من 
أنواع عكر ع «القسق الزكستف” 

وبعضها يتداخل مع عروض أو أساليب البيع باستخدام الأنواع الأدبية والسينمائية 
أو غيرها من الفنون البصرية؛ فعلى سبيل المثال. نجد أن الرسعة الكرتونية المرسوفة في 
لوحة واحدة مُعتبر نوكا من أنواع الفتون البصرية وفي الوقت نقسه تسقا تموذجيًا دعائيًا. 


(1-8) العرض 


يقصد بالعرض توضيح طريقة عمل أو أداء المنتج أو الخدمة. ويكون مصحويًا عادة 
بتقديم أدلة أو براشين على سلامة العلافة التجارية. ويتّسم العرض بتقديمه للمعلومات 
ومخاطية العقل المنظطقي والاحتياجات العملية بدلا من مخاطبة الرغبات. ويُركز العرضن 
عادةٌ على الفائدة الوظيفية. 

وعلى نحو أكثر تحديداء فإن العرض يُظهر تأثير المنتجات أو الخدمات؛ فيثبيت 
قوائدها الوظيقية (متل سرعة الأاتصالء أو القدى الأكر عن اللمعان أو هذيد:من الدقة 
في نتائج الاختبار)؛ أو تأديتها لمهام معينة (مثل توزيع الطعام. أو ثقب تجويف متسق 
الحواف في جدار. أو مسح الأرضيات)؛ أو تقديمها لحياة أسهل أو أكثر أمنًا (مثل 
المساعدة في تُحدّتْ لغة أخرى. أو تقليم الحشائش على نحو عملىء أو العثور على المفاتيح. 
أو إبقاء حزام الأمان سُتْبنًا حول الشخص في السيارة). على سييل المثال إعلان الخدمة 
العامة التاريخي للتوعية بحزام الأمان الضادر عن مجلس الإعلان الأمريكي: والمدعوم من 
وزارة النقل الأمريكية والإدارة الوطنية للسلامة المرورية على الطرق السريعة: والمقدمع من 
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الإغلانات 1 التَصَميم 


قبل وكالة الإعلان المتطوعة ليو بيرنيت: الذي استخدم دميتين من دمى اختبار التصادم 
لتوضيخ اما يمكن حدوفة في حالة غيم -ارتناء حرام الأمان عند وقوع حادة (اتظر 
الحملات التاريخية عبر هذا الموقع 28م .لأعسلامع لة. تتم ). 

يقدم العرض. معلومات مفيدة لأننا نشاهد المنتج أو الخدمة قيد العملء ونرى المنتج 
ومن المحتمل أن نرى تغليفة. وبطبيعة الحالء. فإن الصوت والصورة في التليفزيون أو 
في الويب يمكن أن تكون مناسبة للغاية للعرض. رغم ذلك من الممكن تنقيذ العرض في 
شكل مطبوع ون الممكن دوهجه في تصهيم التغليف (انظر الشكلين /ا-؟ و/ا-5). 


شكل 5-1 إغلان مطبوع: ويدة. 
الوكالة الإعلانية: سانشي اند ساتشي::عدريد. 
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الأساليب 


الدير الإبداعي المتفد: سيسار جارسيا. 
عديرا الإبداع: ميجيل روج وأوسكي كاتابال. 

الخرج الفني: خيسوس عارتين بومتراجق. 

كات الإعلان: سائتياجو لوبيز. 

تصوير فوتوغرافي: ناويل يرجر وجوتسالق يبويرتاس. 


لمسات فوتوقرا 


«الكاهيرا صغيرة جِدًا لدرجة عدم إمكاتية رؤيتها خلف اليد. وهذا يوضح الفاشة الوظيفية لهذه العلامة 
التجارية.» 


شكل 5-9؛: إغلان مطبوع: «النتزيل المجاتي». 
الوكالة الإعلانية: ساقثي آند ساتثي: عدريد 
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الإعلانات والتسميمخ 


الدير الإيداعي التفذ: سيسار جَارسيا. 


هديرا الإبداع: ميجيل روج وأوسكي كاتايال. 

المشرج الفثي: أليرتو كيرائتيس. 

كاتني الإعلان: خوان فران. باكيو. 

تصوير فوتوغرالي: ثاويل يرجر وحوتسالق يويرتاس. 
لمسات قوجوقرافية تجميلية:. جويو جوميز. 

العميل: سوني إسيانيا, 


أي ف نسهير فاع مال 


(-؟) المقارنة 


يعتمد نسق المقارنة على إظهار أوجه الشبه والاختلاف بين علامة تجارية في .مقابل 
العلامة التجارية المنافسة (أو علامتين منافستين) أو فئة المنتج أو الخدمة ككل من أجل 
إظهار الاختلافات بينهما وزعم تفوق العلامة المعآّن عنها في النهاية. وفي الغالب تُقَارَنَ 
العلامتان التحجاريتان من حيث «الفوائد الوظيفيةه (إن هذه العلامة هن طلاء الأظافر 
تجعل أظافرك أقوى أو إن شركة التأمين هذه تضل إلى مسرح الحادث أسرع) أو تقارن 
من حيث «الصفات» (هذا البرجر مشوي في نار مكشوفة بينما برجر العلامة المنافسة 
مقلي: أو إن رقائق البطاطس لدينا غير متكسرة مقارنةٌ بالبطاطس المتكسرة التي تُقدّمها 
الملفنة البارقة القغري لق آن مسوسةاتقايلق السيوانات مفروقة الكل نادي امن 
المقارتات الشهدرة «تحدي بيبسي» الذي طلب من المستهلكين الخضوع لاختبار طعم 
يقارنون فيه بين كوكاكولا وبيبسي (ويشار إلية غاليًا باسم «حرب الكولا»), 

يفتكن أيضًا مهارتة العلانة بالفئة كلها (هدة 'العلافة مخ ورق التواليت انمع عن 
غيرها من العلامات: أو هذة الجمعية الخيرية أقل إنفاقًا على التكاليف الإدارية وأكثر 
إنفاقًا على البرامج الخيرية مقارنةٌ بأي جمعية أخرى). 

على سبيل المثال: ابتكرت وكالة «شيات/إداي» إعلانّ »١15484 ٠‏ لتقديم كمبيوتر ماك 
الأقدممن شرعة أبل: ومو الإغلان الذي أصبح أسطوريًا الآن والذ أتيم كرة واسدة أكناء 
نهائي دوري كرة القدم الأمريكية عام 15454. اقتباسًا من رواية جورج أورويل التي 


نذيكنا 


الأساليب 


تحمل. الاسم نقسه؛ قدمت فكرة الإعلان التليفزيوني شركة أبل في دور المتمرد المنتصر 
المناهضن للتقليدية. ومؤْخرًاء في حملة .مقارنة كمبيوتر ماك المقدم من أبل بالكمبيوتر 
الشخصي التي قدمتها وكالة «تي بي دبليو إيه/ شيات/داي» تقارن أيل نفسها بأجهزة 
الكمبيوتر الشخصي. أما شركة مايكروسوفث فقدت تحدت في عام 7٠١/8‏ المقارنة من 
خلال تغيير الصورة الذهنية للكمبيوتر الشخصي عبر طرح وجهة نظر إيجابية في حملة 
«أنا كمبيوتر شخصي» التي أعدّتها وكالة كريسين يورتر بوجاسكي. 

ويمكن أيضًا للعلامة التجارية أو المجموعة مقارنة كيانها (الجديد والمعدل) بكيانها 
القديم. ففي شكل 5-7 تُظهر الإغلانات المطبوعة لمؤسسة الحفاظ على الطبيعة «نيتشر 
كوتسيرفنسي» مقارنة بصريةٌ بين الأماكن نفسها في أوقات مختلفة. لتوضح مهمة 
الحفاظ على البيثة التى تؤديها المؤسسة. 


(-؟) المتحدث الرسمى 

يُمثل المنتج أو الخدمة أو الشركة تمثيلا إيجابيًا. وإذا كان هذا الدور الذي يلعبه هذا الفرد 
دورًا متكررًا فإنه يُصبح وجِهًا وصونًا للعلامة التجارية أو المجموعة. تستعين الجمعية 
الأمريكية للمسالك البولية ببعض أشهر لاعبي كرة القدم الأمريكية في حملة التوعية 
بسرطان اليروستاتا. يقول لين داوسون الظهير الربعي السابق في فريق كاتساس سيتي 
تشيفس في إعلان تليفزيوني من إعلانات الخدمة العامة: «اخضع للفحص:ء لا تدع سرطان 
البروستاتا يُخَرجك من اللعية.ه وكان توماس حوتشاك الإعلامي التليفزيوني الألماني 
كذلك كانت المملة والناشطة الاجتماعية مارلو توماس مثل والدها الشهير داني توماس 
من قيلها هى المتحدثة الرسمية مئذ وقت طويل لمستشفى سانت جود لأبحاث الأطقال. 


(1) أيقونات العلامات التجارية والشخصيات الخيالية المتحدثة رسميًا 


تستخدم أيقونات العلامات التجارية أو الشخصيات الخيالية من أجل إضفاء الوداعة أو 
الثقة عل علضة تجارية أى مجموعة أو مؤسسة لبس لديها ما بمثلها. وأتقونة العلمة 
التجارية هي شخصية متكررة الظهور تُستخدم لتمثيل العلامة التجارية أو المجموعة. 
قد تكون ممثلا أو شخصية مرسومة محمية بحقوق الملكية أو أحد شخصيات الكرتون 


ررقن 


الإعلانات و التصميم 


أو الرسوم المتحركة؛ على سبيل المثال يمثل النمر توني حبوب إفطار فروستيد فليكس 
المقدمة من شركة كيلوج. وتستخدم علامة شيك فيليه الأبقار. ويُمثل فتى عجين بيلزبيري 
علافة بيلزبيري. والمتحدث الرسفي الخيالي هو شخصية متكررة الظهور تُستخدم لتفثيل 
علامة تجارية أو قضية أو مجموعة: مثل جايكو جيكو ورجال كهف جايكو. والدب 
سموكى: وكلب التحقيق في الجرائم التابع لعلامة ماكجزروف (عه.التصمعع ص حححطه). 
عام ١57١‏ ابتكر تموذج ربة البيت الخيالية بيتي كروكر للترويج والدعاية لدقيق جولد 
ميدال الْمقدّم من شركة ووشبرن كروسبي. وما زالت بيتي كروكر علامة تجارية وخضع 
مظهرها للتحديث مات كثيرة على مدار السنوات. 


شكل ا 1: إعلان مطبوع: وامخبرة عاونتن لبكة ودعابة مطرةه 
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الأساليب 


الوكالة الإعلانية: أيزتار كوميوتيكيشن, بالتيمور. 
الذئر الإبداعي المتقدة ستيقه إتسن: 


المدير الإبداعي اللساغية ارك زوزمكا. 


تصوير فوتوغرالل: آلآن سانت جون. اندي دروم. 


العميل: تيتشر كوتسورفتسي. 


© أبريل :8 


كت توم قاتدرييلت قائل: دكُعادل فوخ الشخضيات والهيواتات المفكة المؤسسات 
قوة كل الأيقونات. إذ تضبح رمرًا لشيء أكبر من العلامة التجارية نفسها. إنها تحوّل 
المجرّدات العامة غير الشخصية (أي المؤسسات متعددة الجنسيات) إلى زموز سهلة 
وجذابة ويمكن احتضانها أيضّاءء* 

تعاون مجلس الإعلان الأمريكي مع وزارة الصحة والخدمات البشرية الأمريكية في 
إعلانات خدمة عامة لمكافحة السمنة. ومن أجل استهدافق الأطفال أطلق مجلس الإعلان 
الأمريكي مجموعة إعلاتات خدمة عامة تُظهر شخصيات كرتونية من فيلم شريك. تحث 
الأطفال على .ممارسة المزيد من التمارين الرياضية. ويمكن مشاهدة إعلاثات الخدمة 
العامة عير هذا الموقع '015.كناتغ لطا لقعط بات 


(؟-4) التزكية 
التزكية هي تصريح عام عن استحسان أحد المنتجات أو إحدى الخدمات. ويمكن أن 
تتضمن تصريحات لفظية أو إظهارًا للاسم أو التوقيع أو صورة أو غيرها من الصفات 
الشخضية المميزة لأحد الأفزاد. أو اسم أو ختم إحدى المؤسسات. ويُطلق على الطرف 
الذي يبدو أن الرسالة تعكس آراءة أو معتقداته أو مكتشفاته أو تجريتة المزكي. ويمكن 


ع 5 3 ا 1 85 
آن يكون:قردًا آوامجدوعة أ و:عوسسة. 
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الإعلانات والتسميخ 


يمكن تزكية أي منتج أو خدمة أو سلعة (مثل البيض أو اللبن): أو شركة أو فرد 
(مثل مرشح سياسي)؛ أو مجموعة (مثل مؤسسة غير هادفة للربح أو رابطة اجتماعية): 
أو صناعة. ويمكن أن يكون الُْزكٌي شخصيةٌ مشهورة أو شخصية إعلامية أو سياسيًا أو 
أي مؤيد للمنتج أو الخدعة؛ فالتزكية هي تأكيد أحد المشاهير لزعم العلامة أو المجموعة 
أو عاديمه شهانة نجودة الع أن االعموعة ‏ ون حشال للقديم والريط تكسن 
العلامة: التجارية أو المجموعة مكانة الشخصية المشهورة. وتقترض احترام الشخص 
المشهور أو مكانته الاجتماغية أو خيرته في المجال."' 

غددسا يكون عثير عن المتتجات والشريهات متماكلة يمكن أن تقدم. توكية الشخضية 
المشوورة غتصر تمير-وتبن العلمة التمارية من خلال شراء مكائة الشخصن المشهو: 
ومن ضمن المشاهير الذين قاموا بتزكية المنتجات في العشرين سنة الأخيرة مايكل جوردون 
وتايجر وودز لصالح نايكي؛ ومادوتا ومايكل جاكسون لصالح بيبسي؛ وبيونسيه لصالح 
لوريال؛ وديفيد بيكهام لصالح جيليت؛ وجاستين تيمبرليك لصالح ماكدونالدز. وفي 
الماضي عندما كان الرئيس. الأمريكي الأسبق روئاك دبليو ريجان مُمثَلا قام بتزكية 
تونك للشعر؛ وزشَّى الممثل جريجوري بيك سجائر تشيسترفيد؛ وفي خمسينيات القرن 
العشرين زكّى الإذاعي آرثر جودفري دواء بيبتى بيزمول. 

وكما في حالة تزكية الطاهية ريتشيل راي لمتجر دانكن دونتس ومايكل جوردون 
لعلامة نايكي؛ فإن الشخص الشهور يمكن أن يقوم بالتزكية وأن يكون المتحدث 
الرسمي للعلامة أيضًا. 

فقي حالة المنظمات غير الهادفة للربج يتولى كثير من المشاهير تزكية الجمعيات 
الخيرية والقضايا التي يؤمنون بها أى التي تأثروا يها. ويلفت. المشاهير الاتتياه إلى 
القضاياء ويمكن أن يلعبوا دورًا مهمًا في التسويق الاجتماعي أو السياسي. على سبيل 
المثال: في الحملة القومية للسائق غير الثمل التابعة لمشروع مكافحة القيادة تحت تأثير 
الكحول التابع لجامعة هارفرد قال الرياضي الشهير ماجيك جونسون: «السائق غير الثمل 
هو اللاعن الأكثر قيمة.» وق حملة إغلكتات خدمة غامة يعئوان: «مواجهة السرظان» 
كان من بين المشاهير الذين زكُوا رسالة القضية سيدني بواتبية. وكريستي تيرلينجتون. 
وسوزان سارندن: وعمدة مدينة تيويورك مايك بلومبيرج. ومورجان فريمان؛ ولانس 
أرمسترونج: وكيانو ريقز. وتوبي ماجواير. وكيسي أفليك. وجودي فوستر. 


ميدن 


الأساليب 


إننا تجد جميع أنواع التزكيات؛ من تزكيات الخبراء إلى تزكيات المستهلكين على 
مدونات الإنترنت ومواقع مراحعة المنتجات. على سبيل المثالء عندما ثرى مقتطفًا من 
مراجعة لأحد نقاد الكتب عن رواية ما منشورًا على الفلاف الخلفى لتلك الرواية فهدًا 
: : : 
يعتبر تزكية؛ لأن القراء يعتبروتها تعبيرًا عن رأي الناقد في الكتاب بصفته خبيرًا ولا 
يعتبر رآيًّا لمؤلف الكتاب أو ناشره أو موزعه. وعند شراء كتاب من موقع أمازون فإننا 
نستظيع قراءة مراجعات كل هن الخيراء والمستهلكين. يقصد . «الخبير» أي فرد أو 
مجموعة أو مؤسسة تفتلك قدرًا كبيرًا هن المعرفة أو التدريب في مجال معين يفوق 
المعرفة والتدريب المكتسبّين عامةٌ من قبّل الشخض العادي. وعندها يقوم أحد الخبراء 
بالتزكية لنا أن نتوقع أنه مستخدم أمين. في الولايات المتحدة تضع هفوضية التجارة 
الفيدرالية تعليمات حول ما يُمثل تزكية من الخبراء.'' وعندما يُقَدّم المستهلكون على 
موقع أمازون مراجعة حماسية لأحد الكتب أو المنتجات فهذا يُعتير تزكية حتى لو كان 
هؤلاء الناس ليسوا خيراء في نوعية الكتب أو المنتجات المراجعة. 


(*-5) الشهادة 


الشهادة هى رسالة تأييد مقدّمة من خيير أو أحد الجيران أو شخصية مشهورة تعكس 
(افترنضنيا) ؟زاهيم أو معتقداتهم أو مكتشفاتهم أو تجاريهم الداعمة للمُعلن الراعي. 
ويمكن لشهادة الخبير أن تبث الثقة في تفوس الجمهورء بينما في حالة شهادة الشخص 
العادي يكون الأمل معقودًا على تفاعل الناس مع رأي أو تجرية القرد؛ فهو صوت 
آخر غير صوت الراعي. عندما يقرأ أو يسمع الناس شهادة أحد المشاهير فإن مكانة 
هذا الشخص المشهور تُضيف قيمة للعلامة التجارية: حتى إذا لم يكن لذلك الفرد أي 
تجارب متعلقة بالعلامة. يوحد عدد لا يُحصى هئ النماذج القديمة في الولايات المتحدة على 
الشهادات الإعلانية. وذلك في المتشورات والكتيبات الدعاثية وإعلانات الجراششد والكتيبات 
والبطاقات النريدية؛ على سبيل المثال: يوحد في عام ١18١‏ الكثير من الشهادات المعروضة 
لمكبس قطن من علامة «بوس» التجارية .وقائمة بالأطراف التي تستخدم مكايسها. 
وقرب مطلع القرن التاسع عشر نشرت كوداك شهادة من روديارد كيبلينج عن كاميرات 
كوداك للجيب.يقول فيها::«لا يسني سوى أن أعرب عن دهشتي من براعة عمل كاميرا 
كوداك الصغيرة.» أما في عام 4؟19 في إعلان لكريم يوندز البارد وكريم بوندز سريع 


ناندنا 


الإعلانات والتسميم 


الامتصاصن كانت توجد شهادات من الأميرة ماتشابيلي:.ودوقة ريشيليو: والأميرة ماري 
دو يوربون: والليدي ديانا مانرزء وفيكونتيسة فريزء والسيدة كونديه ناست. 


(؟-1) المشكلة /الحل 


في بعضى الأحيان يُستخدم أسلوب المشكلة/الحل عندما يكون المنتج أو الخدمة أو 
المجموعة تحل ينجاح مشكلة قائعة (مثل الجلد المتقشر أو البقع أو سرقة الهوية أو 
التنظيف أو التنمر الإلكتروني) في حياة المرء أو المجتمع الأوسع نطاقا. على سبيل المثال. 
فيما يخص شكل /!-5 الذي يُظهر مكنسة آي رويوت نجد أن: «هذه المكنسة الرويوتية 
الصغيرة والصامتة لا تبدو كمكنسة كهربائية حقيقية. بل إنها أكثر تكلفةٌ من المكنسة 
الطاردة للقبار؛ لذلك وضعناها بين هذين النوعين من المكانس بوصفها منتجًا لصيانة 
المنزل يقوم بالتنظيف نياب عنك. وكانت فكرة العلامة التجارية هي: التنظيف الذي 
يحدث ها بين التنظيفات الكبرى» (من موقع وكالة ذا جيت وورلد وايد). 

ونجد أمثلة تاريخية على أسلوب المشكلة/ الحل في الحملات الموجّهة إلى المشكلات 
الضغيرة مثل رائحة النفس الكريهة وحب الشباب وقشرة الشعر أو المشكلات المنؤلية 
المزعجة مثل البقع العنيدة على الملابس. ففى مطلع القرن العشرين )١151١5(‏ أعدت 
حملة إعلانية لصالح مزيل العرق «أودو رو نو» تميّزت بطايعها الميلودرامي وتركيزها 
على مشكلة اجتماعية. فتضمنت تحذيرًا للنساء من أن رائحة العرق (التي أشارت إليها 
بالاختصار بي أو) سوف تدمر حياة المرأة وتجعلها غير مرغوبة اجتماعياء. لكن إذا 
استعملت المرأة مزيل عرق «أودو رو نوه فإنها سوف تجتاز «اختبار رائحة الإبط». 
وفي أواخر أربعينيات القرن العشرين في حملة اجتماعية درامية مطبوعة روجت شركة 
ليسترين غسؤل القه ليسترين ككل لشكلة رائمة الفم الكزيهة: فعرضت حالة الفتاة إدثا 
المثيرة للشفقة التى وصلت عيد ميلادها الثلاثين «المأساوي» وهي غير متزوجة؛ ولأن إدنا 
تعاني من رائحة الفم الكريهة تعدا مقَالكا إشبيتة المروس اكنها لا تيح روشا ابا 

يرسل أو ينشر الأطفال في مرحلة ما قبل المراهقة أو المراهقون رسائل نصية 
أو صورًا مؤذية أو قاسية باستخدام الإنترنت أو أحهزة الهواتف المحمولة مفترضين 
عدم معرفة هويتهم وعدم إمكانية مُساءلتهم. ولمحارية هذا التنمر الإلكتروني أطلقت 
وكالة ساتشي آند ساتشي (وكالة إعلانية متطوعة من خلال مركز الإعلان الأمريكي 
لصالح المجلس القومي لمنع الجرائم التابع لوزارة العدل الأمريكية) حملة إعلانات خدمة 


اننا 


الأساليب 


عامة. ولدفع الناس إلى الدخول للموقع الإلكتروني (عصاص لا نتطاععطان عدم دعص ححصم 
ابتكرت الوكالة إعلان خدمة عامة تليفزيوني باستخدام تسق المشكلة أو الحل تمثل 
في «عرض مواهب» أوضح دراميًا أن التنمر الإلكتروني يُمائل العرض العام الجارح 
أمام جمهور ضخم. وحثت مبادرة المجلس القومي لمثع الجرائم المراشقين على حل هذه 
المشكلة على النحو التالي: «احذف التنمر الإلكتروني. لا تكتيه. ولا ترسله.» (زّر هذا 
الموقع 01111©11.01585 18909.30 وابحث عن حملة منع التثمر الإلكترو ني.) 


كصب بعلن ساد عل عأوقصر هج ععل 


فشكل 'بآحة: إغلان تلفزيوتي: لامك الجحيوانات». 


الوكالة الإعلانية: ذا جيت وورلد وايد: تيويورك- 


كانتي الإعلان: عقف فير تشتافن 


الإعلانات والتسميمخ 


المخرج القني: فل شواب. 
المنتم: الو نيه مماعويل- 


المخرج: سايعون كول: إتش أي إس. 


عوبر التضوين: أثذراي سقولة, 
الحرن: تشاك ويلسن: 


ق«شغل لاسا كظور التشبيهات السلقزة آرننًا من الشوكولطة :ودودة يتسعان 
بالذكاء: حيث يحميان جمجمتيهما ويذكرانا قائلين: «تذكر أن تتزلج على الجليد 
بمسئولية.» 


(؟-7) قطعة من الواقع 


في الإعلان. ثسق قطعة من الواقع هو دراما تُظهر تجسيدًا واقعيًا للحياة. «تعرض» 
مواقف يومية يمكن أن يتأثر يها الناس العاديون بسهولة. وفي الغالب» تَصوّر درامنًا 
مشكلات .من الحياة الواقعية (مثل الصداع وسوء إدارة الرهن العقاريء والسمنة). 
في الأدب يستخدم مضصطلح «قطعة من الواقغع» لوصف أعمال روائيين معينين من 
القرن التاسع عشر أمثال إيميل زولاء وجورج إليوت. وليو تولستوي. أما في العصر 
الذهبي للتليفزيون الأمريكي كتب كتاب مثل يادي تشايفسكي وريجينالد روز نصوصًا 
تليفزيونية وُصفت بأنها قطعة من الواقع. 


(59-م) سعرد القصصض 


«سرد القصص» هو نسق سردي تروى فيه الحكاية إلى الجمهور باستخدام الصوت 
والإيماءات والصور؛ إن يتضمن قصة وراويًا ومستمعين. ونظرًا لأن الخيال الخصب 
الجفهور يلعب دورًا لا غتى عته في هذا النسقء فإن وسيلة مثل الإتاغة تسمح بالحشيل. 
في حين يعتير البعض سرد القضص نسقا تفاعليًا ‏ أي إنه تفاعل ثناثي الاتجاه بين 
الراوي والمستمعين؛ لذا قن تحقق :وسائل الإعلام: التفاعلية نجاحًا كبيرًا في هذا النسق؛ 


الزن 


الأساليِت 
إذ تسمح للمستمع (أو زائر الموقع الإلكتروني) بأن يكون شريكًا في خلق القصة. ووفقا 
سعرل القضص متصعمفن تفاعك تاكن فلن راو ومستمع وأاحذ أو أكثر. وتؤثر 
ردود أفعال المستمعين على رواية القصة. يل إن سرد القصة ينشأ في الحقيقة 
من التفاعل والجهود التعاونية والمنسقة بين الراوي والجمهور. 


شكل 121 إعلان مطبوع: دارانبه و ودونلقة 


كرس 


الإعلانات والتسميمخ 


السئول الإبداعي: إدوايد بوش. 


اللخرج القني: شاريي ريدشن. 
كاتب الإغلان: ستيفن عابتيلسكي. 


العفيل: خوزات يويري فلستس. 


ونصفة خاصة لاامظلق عزن القسصس عاهرا محشكلة بي التهدت والستصين. 
وهذا جزء مما يمير سرد القصصن عن الأنواع المسرحية التي تستخدم «جدارًا 
رابعاه خياليًا ... إن الطبيعة التفاعلية لسرد القصص مسئولة حِرَكيًا عن 
مباشرة وتأثير هذا النسق. وفي أفضل صور السرد القصصي قد يربط السرد 
بين الراوي والجمهور ربطًا مباشرًا ومحكمًا *! 


فكر في كثير من فتاني كوميديا المواقف الذين يتميزون بكونهم. رواةٌ بارعين 
يعتمدون على ردود أفعال الجمهور أو تفاعلهم. ومن أروع أمثلة السرد القصصي 
المعاصر البرنامج الإذاعي «براري هوم كومبانيون» الذي يُقدمه جاريسون كيلار. 

يثبت شكل -/ا الذي يُظهر إعلانًا تليفزيونيًا لنايكي من ضنع وكالة وايدن 
+ كينيدي أن قصة بالغة الجذب والتشؤيق يمكن روايتها في ثوان؛ إذ تستحضر مشاهد 
أسطورية وجاذيةٌ لانتباهنا أثناء سردها هن خلال الضور الجريئة وزوايا الكاميرا 
والموسيقى. 

ومن الأمثلة التاريخية على نسق سرد القصصص إعلان تليفزيوتي لسيارة دودج 
مصصتوع حوالي عام بتك 5 ا- 

«هذه قصة: قصة صناعة قيد العمل.» (يغني أحد الأشخاص كلمات تذكرنا 


بمسرحيات برودواي الغناثية مثل كاروسيل أو أوكلاهوما) «كم حلمًا تستطيع 
تكوينه في دقيقة؟ في ساعة؟ اسأل العاملين في دودج. أنا أصنع سيارة دودع!ء 


ننرننا 


الأسالتبي 


شكل /ا-لا؛ إعلان تليفزيوتي: «القتاع». 


الوكالة الإعلانية: وايدن + كيتيدي. :يورتلاتب: أوريجون. 


عديرا الإبذاغ: للتقذان: مارك فنتسلوق ا وَسَوَرَانَ هنوفمان. 


عديرا الإبداع: هال كيرس وعايك بيرن. 


الخرج القني: سنوزعم ثاوب: 


كاتي الاعلان: مارك سلوكف: 


577 


الإعلانات والتسميمخ 


التدج: جيف سيليس.. 
العميل: نايكي. 
«إن ارتداء علايش يرق كوفيات يُخرج الؤحش الكافن يداخلك. يبساطة ارتد هذه اللايس وستصيم يارَعًا 


في رياضتك. الرياضيون الذين استعان بهم الإغلان هم توري هنترء (ألبرت) بوحولز؛ ولاديثيان توعليتسون. 


5 1 5 : 5 4 5 57 98 5 ا ع 1100 
وعارياتو ريقيراء ويراين أورلاكر: ونين روليسييرجر. يفتلك كل رياضي :من هؤلاء الرياضيين قوة داخلية 
معينة. في هذا الإعلان حاولتا إظهار هذه القوة عن خلال أقتعة تصور صورتهم الداخلية التي مَخَرِج عندما 
يتتافسون فرندين ملائيس برو كوعبات على حلدهم.» 


وابلن + كتشيدي 


يُعتير أيضًا الإعلان الذي صنعه جورج لويس وجوليان كونيج لصالح ولقشميت 
فودكا (شكل )8-٠/‏ عن الأمظة الكلاسيكية لسرن القصض. 


(؟-9) الرسوم الكرتونية 


هي عبارة عن رسم تصويري مكون من لوحة واحدة أو من سلسلة اللوحات (ويُطلق 
عليه أيضًا شريط قضض مصورة) يروي قضة قصيرة حِدًا أو يُعلّق على حدث أو 
موضوع رائج. وفي الرسم المكون من لوحة واحدة يتغاون الرسم والتعليق مثل تلك 
الرسوم الكرتونية الموجودة في مجلة «نيويوركر». 

وفقا لرسام الكاريكاتور لي لورينز فإنه في عام 1970 تقريبًا اعتبر المحزرون في 
مجلة نيويوركر نسق الزسم الكرتوني «وسيلة جديدة للتعليق على الحياة من خلال 
مزيج يجمع بين الرسم والكتابة»..ويوضح لوريتز أن أثناء هذه الفترة الزمنية كانت 
رسوم مجلة نيويوركر الكرتونية تُمثل: «تعاونًا بين الرشّامين والكُتابء .وكانت اللمسة 
الأخيرة التي تضفى على التعليقات إيقاع الكلام الطبيعي من إبداع كُتاب أمثال جيمس 
ثيربر وإي بي وايت.٠3'‏ 

و الغالب لمعتو شويظ التستهن الصور» العام عل عداضي. ختل اللمعنات 
وفقاعات الخوار وأيقونات بضرية؛ أما الشرائط الكرتونية غير التجارية فتحتوي غالبًا 
على خطوط قضصية. وفي كتاب «القضضن المصورة وخقافة الستهلك»: (-185-ه54١)‏ 


رونا 


الأساليب 


يزعم إيان جوردون إن القصص المصورة منذ بدايتها هي مشاريع تجارية في حدّ ذاتها: 
وإنها «لعبت دورًا حاسمًا في تكوين ثقافة استهلاكية عامق, 4! 


مسد سسد سا2 10 
صصيه درسلة رأعمقا مك سمه اعت وك 1 
جمطلابة دعام جيجا] بعرم كيه 5 - 


شضفا اسع جد أ سد سور ! لاط ووس عدا 
ممصا مم مسد لل سم ها موجه إجيد ميد دك ووكدأا 13 
سصة 


شكل /اداه إعلان مطبوع: «ولفشععت ( 15757 


الوكالة الإعلانية: بابدرت. كبرنيج: الويض» 
الخرج القني: حورج الونس. 
كاتي الإعلان: جوليان كونيج. 


القفيل: سيجرام: 


تهدف إلى كسب اهتمام وحب الناس عن خلال الترقيه الذكيء بالإضافة إلى تهيثة الجو أو 
مادة إعلانية أو أنهم يأملون في الترفيه أو التحفيز في حالة إدراكهم لطبيعته. ويرتبط بهذا 


تلزنا 


الإعلانات والتسميخ 


النسق نسق الوسوم المتحركة وهو عبارة عن فيلم (سردي) أو صور (سردية) مكوئين 
من مشاهد وشخصيات مرسومة بالقلم أو بالآلوان أو مشكلة تستخدم لرواية قصة. 


كان التحويل إلى منتجات تجارية والاستخدام في ترويج السلع جزءًا من عملية 
صنع الرسوم الكارتونية منذ بدأت القصص المصورة في الظهور في الصحف. 
إلا أن مستوى الاستخدام في ترويج السلع زاد في ثمانينيات القرن العشرين 
عديها كعك العريد فخ بزاع الرسوم المتجتركة خل اأساس متقجات ججاريد 
قائمة بالفعل مثل شخصية ستروبيري شورت كيك: والسنافر. وهي مان .. 

إلخ. وعلى النقيض من تحويل شخصية ميكي ماوس إلى منتج تجاري علر 
سبيل المثال: فإن هذه الشخصيات الكرتونية بدأت كمنتجات؛ ومن ثم فإن 
رسوهها الكرتونية كانت أكثر من هجرد إغلانات إضافية للمنتجات نفسهاء”' 


(١ :-5[‏ الإعلان الموسيقى 


في مجال الإعلان يُقَضْد بالإعلان الموسيقي السرد أو المسرحية القائمة على أساس الموسيقى 
حيث تكون الموسيقى والقناء والرقص هى الوسائل الأساسية لسرد القصة. 

غنْت آن ميلر «فلترقص مع حساء الدجاج بالبامية!» في إعلان شركة ذا جريت 
أمزيكان سوب الذي قدمه الساخر ومبدع الإعلانات ستان فريبيرج عام .111١‏ وسخرت 
ميلىء نحمة الرقصص النقري في الأفلام الموسيقية في أربعينيات وخمسينيات القرن 
العشرين. من الإعلانات الأمريكية عبر الرقص والغتاء في شخصية رية المنزل في هذا 
الإعلان الممتع للغاية. 

في حملة أحدث قدمتها وكالة بي بي دي أو وورلد وايد في نيويورك حملت عنوانَ 
دلماذا ترضخ في حين تستطيع الاختيار؟ه لصالح خط إنتاج كامبيل سيليكت لأنواع 
الحساء الفاخرء يرقص الْمثّل جون ليثجو ويغني إشادات مبالقة بالعلامة التجارية 
كتبها ديفيد يزبيك الذي كتب أيضًا موسيقى وكلمات أغائي ليثجؤ التي قدمها في عرض 
برودواي الناجح «أوغاد متعفنين قذرين» (ديرتي روتين سكاوندرولق).'' 

وكما هو الحال مع الأفلام التى تحظى بشعبية هاظة: فإن الأفلام الموسيقية تعاود 
الظهور في الإعلانات؛ على سبيل المثال الحملة التليفزيونية لصالح ممسحة سويقر التابعة 
لشركة بروكتر أند حاميل: وإعلانات مفوضية التجارة الفيدرالية المنافضة للمواقع 
الإلكترونية التي تمنح «تقارير ائتمائنية مجانية». 


لزنن 


الأساليب 
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شكل 5-1: حملة إعلاتية مطبوعة: ومثر. ألس كعذلك؟» 
الوكالة الإعلانية: فيكتور أنقرتايزيتج: كولوعيوسء أوهايو. 
المدير الإبداعي وكاتي الإفلان: ستيفن فيكتور. 

الخرج الفني؛ روكو فولبية. 

الرسام: زاك قولننه. 


العفيل: آأرتي عيكسيكاتو. 


نرنننا 


الإعلانات والتسميمخ 


الحقوق عحفوظة ©./9-<؟ لصالمح قيكتور أدفرتايزيتج: 

وقد تعتقد أن معزفن :قتون متخضصن في القن الكسيكي والحرف المكسيكية سوف تلقى إقيالا محدوئا. 
3 

وستكون محقاء ولهذًا السبب نحتاج إلى القليل من التمركز الاستراتيجي وهذه الحملة هي نظرة ساشرة على 


جمهوز «الطيقّة العلياء: غهي تجعل معرض «الفن المكسيكي» مكانًا يعكن أن يجد فيه الأشخاض العاديون 
أعمالا قريدة جاذيةٌ للافتمام. إنها أعمال لا تجعل عتازلهم فحسب أكثر إثارة. يل تجعلهم أيضا أكثر إثارة.» 


ترظن كور 


في عام ١١5548‏ ومع بدايات التليفزيون: رأينا رسومًا متحركة يظريقة إيقاف 
الحركة تظهن رقصًا رباعيًا في إعلان لسجائر لاكي سترايك على أنغام «لا يمكنك أن 
تغلب لاكي سترايك». منذ عام 1544 إلى عام ١1525‏ كان عرض «تيكساكو ستار ثييتار» 
برئامجًا رائجًا يُعرضص ليلة الثلاثاء. وكان يفدتح العرض أريعة رجال مرتدين الأزياء 
الرسمية المتشايهة للعمال في محطة وقود تيكساكو ويغنون من كلمات بادي أرنولد 
وؤودي كلين (على لحن مقتبس جزئيًا من مقطوعة الرايسودي المجرية الثانية للموسيقار 
ليست) قائلين: :نحن رجال تيكساكوء نحن نعمل من مين إلى مكسيكو.» 


)١١-*(‏ الاتجاه الخاطئ 


تبدأ إعلانات الاتجاه الخاطئ يطريقة معينة ثم تغير طريقها فجأة. ونظرًا لاعتقاد 
المشاهدين أن الإعلان يتناول أمرًا معينًا فإنهم تُصيبهم الدهشة عندما يدركون رسالته 

يفكن أن تنجح هذه الإغلانات لأسياب متتوعة. السيب الأول هو عنصر المفاجأة؛ إذ 
ننقاد إلى اتجاه معين ثم نتفاجأ عندما نجد أنفسنا مدفوعين نحو اتجاه آخر. بالتأكيد 
توجد مخاطرة في هذا النوع من الأساليب؛ لأنك بمجرد أن شاهدت الإعلان مرة أصيحت 
على علم بنهايته المفاجثة. لكن بالطبع إذا كانت الفكرة والتنفيذ يتسمان بالروعة. فمن 
المحتمل ألا تمانع في. مشاهدته مرةٌ أخرى. 

تستخدم هذه الفكة من الإغلانات في أغلب الأحيان للسكرية هن الإغلانات الأخرى. 
على سبيل المثال استخدمث «وكالة بي بي دي أوء. نيويورك» التي تصنع إعلانات 
بيبسي إعلانًا يعتمد على أسلوب الاتجاه الخاطئ أثناء المباراة النهائية لبطولة كرة القدم 


لزيا 


الأساليب 


الأمريكية رقم 55: وقامت فكرته على أحد إعلانات عقار فياجرا يظهر فيه المتحدث 
الرسمي بوب دول؛ لكن في إعلان بيبسي كان دول يشرب بيبسي كي «يجدد شباية». 
وفي أحد الإعلانات التليفزيوئية الساخرة عن موقع فوكس سبورتس الإلكتروني 
(شكل )٠١-1٠‏ ننخدع تمامًا. ففي البداية ثرى لقطة مقرية لرجل يحاول ربط حفاضة 
الطفل بقدمية. وهذا يدفهنا إلى الاعتقاد أننا نشاهد أحد إغلانات الخدمة العامة التى 
تشعرنا بالشفقة: ظانين أن الإعلان يتناول رجلا يحاول التغلب على محنته. ١‏ 


شكل :1١-1٠‏ إعلان كليقزيوتي: وأقداءه. 


0 


الإعلانات والتسميمخ 


الوكالة الإعلانية: كليف فريمان آند بارتترز؛ نيويورك. 
المدير الإيداعي: إريك سيلفر. 
المشرج الغني: كيلباتريك أتدرسون: 


كانب الإعلان: كرفي رودي 


الخرج: روكي عوردن. 
التع: تيك قيلدر: 


الفميال: فوكس سيورنصض دوت كوم. 


أغن طريق المبائغة الشديدة في الاستتفاف يجعل هذا الإغلان الجمهور في حالة نفشة تامة عند لحظة انتهائفرة 


وتدريجيًا يتضح أن الرجل آب مهووس بالرياضة يستخدم أصايع يديه على لوحة 
مفاتيح الكمبيوتر لزيارة موقع فوكس سبورتس. وبالمثل في شكل ١١-1٠‏ في إعلان لإحدى 
شركات الورقء تتوقع أن ينتهيّ بالطريقة التي تنتهي بها قصة «أولد يلر» المعتادة. لكن 
ينتهى بنا المطاف وتحن نضحك على كيف برع أسلوب الاتجاه الخاطئ في توضيح أن: 
«كلّ شيء ينتهي على نحو أفضل مع ورق دومتار.» 


(6-؟١)‏ الاقتياس 


في بعض الأحيان يبدو متطقيًا اقتباس أحد أنواع الفنون البصرية مثل القتون الجميلة, 
أو أي نوع آخر من الأعمال الفنية مثل كتب الأطفال أو الاستحواذ عليه لصالح أغراض 
الإغلان, :كما فى الشكلين ١-97‏ واد 1. 

وفي هذه الحالاث يكون اقتياس هذه الأنواع الأخرى عقويًا. على سييل المثال ثار 
جدل في إنجلترا في القرن التاسع عشر حول استخدام الفنون الجميلة - متمثلةٌ في لوحة 
الفقاعات للرسام السير جون ميلاي - في ملصق دعائي لصابون بييرز لتوماس يارات: 
الى سمل سايون نيزن :وادًا من أعكك: الملضمات التمازية: في العالم في :القرن التاضسم 
عشر. إذ اعترض كثير من الأشخاص على استخدام الفنون الجميلة لأغراض تجارية. 
وكانت نية بارات .هى اقتباس سمعة «الفن الزفيع» لعلامة صايون بيرز. 


52 


الأساليب 


لا ١‏ ا ال 0 | او ]| :]] ااا" 
اغددا أتتحلة الال نلا الا للاسولم اجون ندر 
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01 ا ريه التع ورتاههت رععد زم 1 لحا رادا 
عست ببمق ععطاصم بوندا لحولا اقبي 
11-5 بن اسدمدح أعم العمي: عيئة ارم م 


ا الاعف ديج عنل) يباهرا أبن نتتكل عارك لاني 


نات نال 


شكل :11-1٠‏ إعلان غطبوع: «أؤلد يلره. 


الوكالة الأعلاننة: هائت أدكتنء متبابوليس. 

المدير الإيداعي وكاتب الإعلان: دوج أدكينق 

الدير الإبداعي الساعد والمخرج الفني: ستيف ميتشيل: 

العفيل: فومتار. 

«التحولات قير المتوقعة في عسار القصة جننًا إلى حتب عع الشفار توضح مفهوم الإعلان بيتعا تطرخ زعمًا 


سن جودة الورق.ه 


دكن 


الإغلانات 3 التَصَميم 


سسا اطع 1 بلقت جنا 
سطا تأ مق سمحتم مط "قنع الوه عو بط جمدت 
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ساتمنط نم1 عسنع حيس عطاءيه الآ مصرظ إتأجا صب جطصسطا جد 
مد للج اسجمة إمفحصه له كنظعصا 311 طكزين اردع سسا اا 
حمطا يمك هنلا لناضة ددع عوك محسطا جلتسص للا ضسة 


بمورة هذل" ,ورتم صا سيت متفرصس متاق انمانا كر سلكسظله 
2 


شكل 15-19: إعلان عطبوع: «قراتشايز فريد». 

الوكالة الإعلانية؛ كريسين يورتر + يوجاسكي: عياعي. 
لديز الإبداعي: أليكس يوجاسكي. 

اللخرج الفني: يول كايستر. 

كات الإعلان: يوب تشائفروني. 

الوؤساع: دوج حوتز. 

العفيل: تتيورايد. 


«يشرح هذا الإعلان على تحو عضحك عميزات بلدة تليورايد عبر تبني تسق توع آخر من المطيوعات.ء 


نيكتن 


الأساليب 


شكل 19-9: إعلان مطبوع: وتهره زوقعة»: 
الوكالة الإعلانية: إم أند عي ساتشيء ستقافورة: 
المدير الإبداعي: شين حييسون. 

المخرج الفني: إيدي ووتج. 

كاتا الإعلان: تيكولاس لنونع ونول ناق- 


لسات فوتوغرافية تجميلية: سالي ليو. شركة يروكلر. 


العميل: بيرقورغاتس فوتورق بي إم ديليو. 


«تروّج هذه الإعلاثات سيارة كس 5 للطرق الوغرة- ويعكس العتوان المكتوب باللفة الصينية فوقف السيارة: 
قالمنوان مقول: «أفكل الات القيايقء» 


إردكن 


الإعلانات والتسميخ 
(5-؟١)‏ الفيلم الوثائقى 


يُقصد بالفيلم الوثائقي عرض حقائق ومعلومات متعلقة عادة بقضية اجتماعية أو 
تاريخية أو سياسية. وفي الإعلانات يُستخدم نسق الفيلم الوثائقي في أغلبٍ الأحيان 
لصالح إعلانات الخدعة العامة. على سبيل المثالء نجد أن «حملة استعد» من فئة إعلانات 
الخدمة العامة المقدمة برعاية وزارة الأمن الداخلي الأمريكية بالشراكة مع. مجلس الإعلان 
الأمريكي «تتبع أسلوب الفيلم الوثائقي حيث تقدم أشخاصًا حقيقيين يُدلون بإجابات 
مجرئفة خين مكهزية: دجفلقة يمخطظ الاستجعدان للطوارئ لذئ أسرهم.؛ وتوجه إعلانات 
الخدمة العامة المواطنين إلى زيارة الموقع 193850530380١٠‏ وهو موقع إلكتروني 0 
في تعليم وتمكين الأمريكيين من أجل الاستعداد لكل أنواع الطوارئ ومواجهتها., ' 

وفي بعض الأحيان: يتخذ الإغلان السياسي نسقًا وثائقيًا زائفا. فيختار صُناعه 
ويخلقون مظهر وإحساس الفيلم الوثائقي لجعل الرسالة السياسية أكثر صدقا أو أكثر 
قايلية للتضديق. 


)١5-5(‏ الوثائقي الزائف 


الوثائقى الزائف (أو الوثائقى الساخر) هو محاكاة خادعة مصنوعة أو مصورة بأسلوب 
القيلم الوثائقي. يقول تشاك بينيت المدير الإبداعي السابق في وكالة «تي بي دبليو 
إيه / شيات / دائي»: «إن الهدف الوحيد .من الوثائقي الزائف هو قول إن هذا ليس بإعلان 
بل حقيقة.ه ومن أنجح وأضخم نمازج الأفلام الوثائقية الزائفة فيلم «هذه قرقة سييتال 
تابه (ذس إز سبينال تاب. )١1584‏ للمخرج روب رايتر الذي يُسجل أحداث جولة 
موسيقية لفرقة روك خيالية. يوجد العديد من الأمثلة الآخرى على أفلام شهيرة تبت 
أسلوب الوثائقي الزائف. ومن بينها فيلم «ريح عاتية» (إيه مايتي ويندء )٠٠١7‏ للمخرج 
كريستوفر جيست: .والذي يحكي عن عرض لَمٌّ شملٍ اثلاث مجموعات تقني القناء 
الشعبيء: وفيلم «مشروع الساحرة بلير» (ذا بلير ويتش بروجيكت. )١1555‏ من إخراج 
دائبيل هايريك وإدواردو سانتشيت الذي يدور حول ثلاثة طلاب يدرسون السينما 
يختفون أثناء البحث عن الساحرة يلير في الغابة (وقد صّنع العديد من النسخ الساخرة 
من هذا الفيلم الوثائقي الزائف). وفي أغلب الأحيان تسفر أنواع الأفلام الجذابة عن تسق 
إعلاني او منهج إبداعي. 


مالع 1 0اة كخةا 
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شكل 11-1 إعلان تليفزيوني: «أينشتاين»ه ووفوتلاشدياء. 


الوكالة الإعلاتية؛ بي إس إس بيء ساوساليتو. كاليفورئيا. 


© راديو شاك آند بي إس إس بي. 


انا 


الإعلانات والتصميمخ 


خارج للنزل: ووسائل مياشزة ولافتات في المتاجرء وحدئًا على: ضفاف ساحل الأطلنطي والهادئ عدته ثلاثة 


أيام بالإضافة إلى يث فيديو حي. 


ولتوضيح إحدى الفوائد الوظيفية للتسوق عن عتجر راديى شاك؛ يخيرتا إعلان الرسوم المتحركة الذي يحمل 
عتوان: «آل أيتشتاين» أن عتجر شاك يعظك قدرًا من «الخبرة يفوق شاحتة تعج يأمثال أيتشتاين». وتجد أن 
إعلان الرسوم التحركة «فوتلاتدياه امعد على إيقاع موسيقى أوروبية راقصة يُظهر هواتف وأجهزة مساعد 
شخصي وقمي نرندي شعورًا مستعارة وقنعات وتحتقل وعن. ورائها سلسلة جمال:» 


قدّمت وكالة وايدن + كينيدي حملة وثائقية زائفة ناجحة لصالح برنامج «سيورتس 
سنتره على شبكة القنوات الرياضية المدفوعة إي إس بي إن الذي بدأ عام .١1544‏ وفي هذه 
الحملة نذهب إلى وراء كواليس تقرير «هذا هو سيورتس ستتره» التليفزيوني. ويُظهر 
أحد الإعلانات بطل ملاكمة الوزن الثقيل إيفاندر هوليفيلد مسئولًا عن مركز رعاية 
الأطفال في شبكة إي إس بي إنء ويطعمهم بيضًا نينًا ويقول لهم: «لا تنسوا قفازاتكم.» 

«كانت إعلانات شبكة إي إس بي إن تستخدم إما أشخاصًا من البرنامج أو تجومًا 
رياضيين وتزج بهم في مواقف عبثية. وقد حققت الحملة نجاحًا ثقافيًا لدرجة أن الأيطال 
الرياضيين طلبوا الظهور في الإعلانات ولم تدفع لهم شبكة إي إس بي إن مقابل الظهور 
في الإعلانات. ١8‏ 

ونظرًا لأن الإعلانات التي كانت تروج برامج الأخبار الرياضية الخاصة بالقناة 
حازت على قدن هائل من الإغجاب. خصصت شبكة إي إس بى إن عام ٠١ ٠١٠‏ ساعة 
كاملة هن وقت البك لعرض تلك الإعلانات. 


)١5-*(‏ المونتاج 


يُقصد بالمونتاج تجميع العديد من الكليبات القصيرة أو الصور في مجموعة يجمع بينها 
عادةٌ المظهر والإحساس أو الموضوع, أو الموسيقى أو رواية المعلق. ويخضع المونتاج لكل 
من القض والتحرير الدقيق لضناعة كيان فزيد. وفي مجال الإغلان يُستخدم المونتاج في 
المعتاد لإنراز موضوع معين أو علامة تجارية معينة على نحو مميز أو لتمييز عناضر 
أو مشاهد على تحو سريع. فعلى سبيل المثال نجد أن دعاية لقرص مدمج يعرض 


مدان 


الأساليب 


برناميًا عن اللياقة يمكن أن تستعين بالمونتاج لتوضح سريعًا حِدًا تنوع البرنامج. 
ويمكن استخدام المونتاج أيضًا لتوضيح مرور الوقت على الرغم من أن الكثير من الناس 
يعتقدون أنه يمكن أن يشتت الوحدة المكانية. 

ويشيةا الؤنتاج علا من التركيب (آأي العمل المصتواع من شلال جمع ا وتركيب 
مجموعة هن الأشياء المختلفة) والفوتومونتاج (أسلوب يعتمد على جمع عدد من الصور 
لتكوين كيان مركب). 


)١11-*(‏ الرسوم المتحركة 


أو بالألوان أو المصممة. وفي الإعلان يمكن اعتبار الرسوم المتحركة طريقة أو أسلوبًا 
اتضويق الفكوق 


)١7-*(‏ المحتوى المصنوع من قبل الجمهور 


سواء أقامت العلافة التجارية أو المجموعة برعاية فسابقة أفلام قصيرة كما في شكل 
لا-18١‏ أو برغاية مسايقة تصميم غلاف للكتاب. كما في خالة غلاف هذا الكتاب: أو 
مسابقة لإعلان تليفزيوني يُبث أثناء نهائيات بطولة البيسبول. فإن هذا يُعد طريقة 
لإثارة الخماس بين الناس مع الخضول في الوقت نفسه على حلول ميذعة للعلامة 
التجارية (انظر عرضن الحالة في الفضل الأول). 


)١6-(‏ إعلانات بودباستر 


إعلانات «بودباستره عبارة عن محتوؤى قصير للغاية مصنوع لإكمال البرنامج التليفزيوني 
والإعلانات التي تحتوي على رسائل رعاية. ويُطلق عليها بيتكوم أو ميئيسود أو 
ميكروسيريس: وهي إعلانات خاصة يرعاها مسوقون وتتخلّل الإعلانات التي تتخلل 
البرامج. ويمزيد من التحديد فإن إعلانات بيتكوم هى اسكتشات عن الرعاة.: وإعلانات 
ميكروسيريس هي برامج مدتها دقيقتان تضع المعلنين في الحبكات: وهي إعلانات خاصة 
تظهر أقراد .طاقم العمل وهم يروحون الزعاة. وتستخدم لجذب انتياه المشاهدين أثناء 


الأغلانات وَالتَصَميم 
الفواصل الإعلانية في البرامج التليقزيونية حيث تطلب من المشاهدين التفاعل عن طريق 
فعل أمور مثل البحث عن أدلة وإرسال رسائل نصية. فضلا عن حثها للناس للدخول 
على الإنترنت. 


شكل 5-9!: حملة تسويق تفاغلية قائفة على الفيديو: تارجت/كونفرس ون ستار فزلمز. 


الوكالة الإعلامية: سكيماتيك, 


المسئول الإبداعي والمدير الإيداعي الأول: جين كوزين: 
تاثي الركشيس الأول وخيمات العصيل: يدل سنلتون: 


المفبلة كوتفرس 5 سان 


© مؤسسة سكيماتيك. 


الأساليب 


الموقف 

اتفقت شركة كوتفرس وشريكتها شركة تارجت على رعاية مسايقة أفلام قصيرة تتتهي في مهرحان وتندرلاست 
في سكوا فالي (في كاليفورنيا) في يوليو .2٠٠١5‏ وطلبوا غن وكالة سكيفاتيك تصميم وتطوير حملة تسويق 
قائعة على مقطع فيديو سبريع الانتشار. وتهدف للترويج لخط إنتاج:ون ستار الذي سوف يحورز على إعجاي 
الجمهور المستهدق غير التقليدي هن معجبي الموسيقى وفواة البوجا والتحمسين للصحة والسلامة. وكان 
الشط الزمتي 1 أسابيع, 


إسهامنا 
أذركت: وكالة صكيماتيك أن الوضول نتجاح إلى الشزيحة السكانية المستهدفة سنتطلبي استراتيجية بارعة؛ 


فهذا الجمهور يُصتّف كجمهور ثقافة مناهضة ومن غير المحتمل إثارة إعجايه أو التأثير عليه يالتسويق 
الؤاضخ- ولتشجيع اللشاركة الشعبية في غسايقة الأقلام: ضنعنا فيديو عدته 5 ثلتية ظهز الخرجة اللستقلة 


سوزي فيلتشيك في مراحل هتعددة من صنافة أفلام متخفضة الميزانية في الحي الذي تسكن فيه وما حوله. 
كان الهدف عن ذلك إضفاء البيعوقراطية على الأعمال المتقيمة للعسايقة. بحيث يكون وَاضِحًا أن أي شخص 
يمتلك كاميرا فيديو وبعضيى الأصدقاء وقضية يستطيع صنع فيلم يستحق دخول المسايقة. ولهذا الجمهور 
الحيد حفلتا المسليقة في ضبورة ححدٌ ولتقبير العالء»ء تحت عتوان: وعد اصلح: غتره :وأتشأنا أيضًا ضفخة 
قناة على اليوتيوي «يرعاية العلامة التجارية» لعرض مقاطع الفيديو عليها. 


التأثير 
انطلقت مسايقة أفلام تارجت وكونفرس ون ستار في 4؟ مايو 5--؟. .ويمثل هذا المشروع بداية دول 
وكالة سكيفاتيك عجال الفيديو التفاغلى والتسويق القائم على الفيديو لضالح شركة تارجت وفي ذلك حغلة 


سيبوعة خريف 7-8 (ستايل) ومجموعة الإجازة ١-5‏ (هوليداي). 


(19-6) الترفيه 


ها علاقة غوويلا تقرع الدراهز على أنغام فيل كولينز بشوكولاتة كادبوري ديري ميلك؟ 
وفي إعلان «غوزيلا» كاديوري: الذي يفثل نسقا لا يناسي الأعراف أو المنطق الواضح 
المرتبط بالمنتج. والمقدم من وكالة فالون في لندن ووكالة جلاس أند إيه هاف فول 
برودكشنز لا نجد شوكولاتة أو فائدة وظيفية أو شخضًا يختير المنتج. ويُعلّق لي رولستن 


أحدين 


الإعلانات والتسميم 


مدير تسويق قطع الشوكولاتة والمشزوبات في كادبوري قائلة: «شعرنا أن الوقت كان 
مناسيًا 5-١‏ العلامة التحارية عن إكمار الثاسن عن أنها تشعرهم بالسعادة وتثير ذلك 
الشعور فيهم بدلا من القول.» وقد وجد هذا الإعلان بالتأكيد رواجًا هائلا على مواقع 
مشاركة الفيديو أدضًا!9! 

في حملة تسويق قائمة على الأقلام لصالح بلومينجديلز حملت عنوان «أضواء. 
كاميراء صيحة» تضمّنت شراكة مع شركة ديانج إندي فيلمن» للأفلام الشبابية المستقلة 
وَغيرها من الجفاعات. بالإضافة إلى دعاية غلى شاشات داخل المتاحر. وجهود تقاعلية 
على الإتترتث لتحقيز التاس لزيارة المتاجن. وعلّقت آن كيتيتج- ناشب ركيس العلاقات 
العافة والفعاليات الخاصة والأعمال الخيرية المؤسسية في شركة بلوسينحديلز قائلة: 
«جانب الانتشار الواسع للأفلام رائع.» وتستطرد قاة: «لقد خصّصت شركة الأقلام 
المستقلة ميانج إندي فيلمز» حمسةٌ من صناع الأفلام الواعدين لتصوير .وإنتاج أقلام 
مدتها أريع دقائق تحمل اسم بيفليكس. وهذه الأفلام التي تدور في مدينة نيويورك على 
مدار خمسة عشر يومًا تظهر إشارات ضمنية للعلامة التجارية وتظهر الممثلين مرتيين 
زي بلومينجديلز ... علاوة على ذلك. تعاونت بلومينجديلز مع مخرجة اختيار الممثلين 
جينيفر فينديتي لإطلاق. موقم 1كعتتاععتنة / متامع.وء لهل وسصتسمماط/ 0 وشو موقع 
مصغر يمكن المستهلكين أن يشاهدوا عليه فيديو ترويجِيًا لاختيار الممثلين.," 


(أ) مقاطع الفيديو الكوميدية والخطرة والمقالب 


كما أوضح هيفرنان فإن: «أيرز موضوعات مقاطع الفيديو على الإنترنت هي الألعاب 
الخطرة والخدغ والعنف والبراعة القنية والمقالب والانقلابات والتحولات.»!” وسوف 
تستمر مواقع مشاركة مقاطع الفيديو على الإنترنت؛ والمواقع المصغرة ومنصات الهواتف 
المحمولة في نشر أنماط خاصة بها؛ وبعضها سيكون كثيرٌ الشيه بعروض الفودفيل 
المسرحية الكوميدية أو العروض المنوّعة مع فقرات ممتعة قصيرة تجذينا جِميعًا وتجعلنا 
سعداء يترقب السطور الأخيرة المضحكة من المزحة. 


الفضل الثامن 


الخطوط والتصور المرئتي 


)١(‏ التصميم بالخطوؤط 


الخطوط تجعل اللغة مرثية. في تصميم الجرافيك تصمم الخطوط على مستويين؛ المستوى 
«الدلاليه وهو المعنى الحرفي للكلفات: والمستوى «الإيحائي» وهو المعنى الذي يُوحي به 
تصميم الخطوط وعلاقة الحروف بالضور. ونظرًا لأن الحروف تمثل تواصلًا نصريا. 
فإن ما يهم فيه هو وضوح التواصل الحزفي - إي إمكانية قراءة العناوين وسهولة 
قراءة المحتوى المكتوب - وحماليات تصميم الخطوط وجودتها المعيرة. يقصد يبرسم 
الخطوط تصميم شكل الحروف وتنظيمها في مساحة ثنائية الأيعاد (للوسائط المطبوعة 
والوسائط المعتمدة على الشاشات) وتنظيمها من حيث المكان والزمان (للوسائط المتحركة 
والتفاعلية). يستخدم الحرف كوسيلة عرض أو كنصء وتمثل «خطوط العرض» عنصرًا 
مسيطرًا في مجال رسم الخطوط وتكون عادةٌ كبيرة أو عريضة. والعناوين الرئيسية 
والعناوين الفرعية باختلاف أنواعها تُكتب جميعًا بخطوط العرض. أما خطوط النص 
أو «المتن» فهي الجزء الأساسي هن المحتوى المكتوب. وتكون عادةٌ في شكل فقرات أو 
أعمدة أو تعليقات. ويمكن تكوين الخظوط بطرق شتى؛ منها عن طريق الكمبيوتر أو 
يرسمها باليد أو صنعها باليد أو بتكوينها في شكل قني أو بتصويرها فوتوغرافيًا. 


)١-١(‏ تسهيل القراءة 


يجب أن تكؤن الحروف مقروءة. إن تحديد حجم الثقاط المناسب والمسافة بين السطور 
وطول السطر والمحاذاة وعمق العمود والتنويع والتباين سوف يُسهل القراءة. والمسافة 


الإعلانات والتسميخ 


بين الحروف والكلمات يمكن أن تتسبب في نجاح أو فشل التواصل. ومن خلال الهرمية 
البصرية والإيقاع واستخدام مبادئ التصميم الأخرى يمكنك ترتيب «تدفق» المعلومات 
وتوجيه القارئ: من المعلومات الأكثر أهمية إلى المعلومات الأقل أهمية. 

إن ضبط المسافة بين الحروف والكلمات والسطور مهم في طباعة الحروف. 
فالمسافات يجب أن تُمَكّن من الفهم وتجعل تجرية القراءة ممتعة وبلا غناء. والمقصود 
بالمسافة «التنقلات» من حرف لآخر ومن كلمة لأخرى؛ ومن سطر لآخر ومن فققرة لأخرى 
ومن صفحة لأخرى ومن شاشة لأخرى. يغتمد سبعون في المائة من طريقة التصميم 
بطباعة الخروف على عدئ الحرّفية في التتقلات! وعند تصمهيم حروف العرض يكون من 
المفيد ضبط مسافة كل عنصر منفرد. 

يقصد بالمقروئية سهولة قراءة المتن ومن ثُمَّ ضمان ألا تكون تجرية القراءة 
محبطة. إن :طريقة التصميم ياستخدام الخطوط المناسبة .مع سراعاة الحجم .والمسافة 
والهرامقن واللون تساهم فى سيولة القراةة: 


نصائح غقامة 


* من الصعب قراءة الخطوط المكتوبة بحروف تتسم شرطها بالتطرف؛ أي أنها 
خفيفة للغاية أو ثقيلة للغاية. وهذه الخطوط التي تتسم بكثرة التباين بين 
الشمك والرّفع قد تكون صعية القراءة في حالة كتابتها بحجم صغير للغاية؛ 
لآن هذه الشرط الرفيعة قد تبدو مختفية. 

» تزيد صعوبة قراءة الخطوط الموسعة أو المضقوطة بسيب تعرضها التشؤه. 

* المتن المكتوب كله بحروف كبيرة صعب القراءة. 

» التباين بين الحرف والخلفية يزيد من سهولة القراءة. 

* من الصضغب جدًا قراءة الألوان عالية التشبع لا سيما عندما توجد على ألوان 
أخرى عالية التشيع. 

« الكتابة على الصور:من الصعب قراءتها للغاية. 

» من الصعب قراءة الكتابة البيضاء الصغيرة المطبوعة على خلفيات قائمة لا سيما 
عندها تكون معرويقة على شاشة. 

* يميل الناس إلى قراءة الألوان القاتمة أول. 


الخظؤظ والتضؤر المرثي 
(1-؟) اختيار الخط 


إن تسق الخط وسماته الفردية مهم للقاية في التواضل وفي مدى تكامل الخط مغ 
سمات الصورة كما هن الحال في التكامل الدقيق في شكل 1-8. قَيْم كل خط من 
حيث النسق والسمات والقيمة الجمالية اعتمادًا على التناسب والتوازن والقيمة البصرية 
والأشكال الإيجابية والسلبية لكل حرف بالإضافة إلى العلاقات الشكلية بين الحروف. 
بالنسبة للعناوين العريضة والمتن» فإن كثير من المصممين العظماء. يستخدمون الخطوط 
«الكلاسيكية» التي استمرت يسبب أناقتها (التناسب والتوازن) ولشدة وضوحها في 
القراءة. 


7 


الإعلانات والتسميم 


شكل قر 1 معلصضصقات:؟ «تقارزنر حرائمة بو ةعتح كلناتة ل داكت الشوارع»ه. 


الوكالة الإعلانية: كارمايكل ليتش. متيايوليس. 


كاتي الأعلان: تيع كولي. 


تمتلك الخطوط الكلاسيكية صفات بصرية أخرى قاومت تغيرات الصيحات؛ فهي 
حطلوط ليس يها صفات غزيية آى عقيمة السيهات. على الجاني كشن نجل أن اللتطوط 
الزخرفية أو الجديدة لا تعتبر خطوطا كلاسيكية؛ لأنها تكون بالغة الزينة وتكاد تطقى 
على التضميم. وإذا اضطررت إلى استخدام أحد خطوط الزخرفة فاستخدمه في الكتابة 
العريضة ويقدر قليل للفاية وامزجه مع خط لا يفقد رونقة مع مرور الزمن تستخدمة 
في كتابة المتن. الخطوط المكتوية ياليد أو المرسومة باليد تكون في أغلب الأحيان مقتصرة 
على العناوين العريضة: وبطبيعة الحال توجد مواقف يمكن أن تستخدم فيها الخطوط 
اليدؤية في كل النص. ويساعد خط العئوان الموجود في شكل 5-8 في توصيل الشعور 
بالشغف والجمال. 

ويوجد على الأقل خمسة معايير عامة يجب مراعاتها عند اختيار الخطوط: 


ه والقكرة»: الكل خط شهخضية ههينة: ويجن أن يكون غتاسية القكرع والرسالة 
الدعاثية. 

٠‏ «المحتوى»: يجب أن يكونّ القرّاء قادرين على استنياط الرسالة: يجب أن يكون 
الخط مقروءًا وواضحًا ومناسيًا لطبيعة المحتوى. 

» «الجمهور»: مثلما تفكر في توجيه الفكرة الدعائية إلى جمهور معين فإن التفكير 
في تركيبة الجمهور؛ أي التركيبة السكانية (أي صفات السكان الذين وقع عليهم 
الاختيار) يجب أن يؤثر على طريقة اختيار الخط والتصميم باستخدامه. 

* «التكافل مع الصور»: إذا كان الخط والصورة مكونين هن مكونات أحد 
التراكيب فإتهما في غلاقة وفي تزاوع. ويجب أن تقوّز طبيعة هذة: العلاقة: :هل 
سوف يشترك الخط والصورة في ضفات محددة مثل الخط أو الشكل أو صفة 


565 


القطؤؤظ والتضور المرثي 


النص أو التناسب؟ هل ستتعارض صفاتهما مع أحدهما الآخر؟ هل سيكون 
أحتهما سِياريا؟ 

* «السياق والوسيلة الإعلامية»: يجب مراعاة الطريقة التي سيظهر يها خط 
العنوان. هل سيكون على شاشة (كبيرة أو صغيرة أو عملاقة) أو مطبوهعًا (في 
مجلة أو على ملضق خارجي)؟ هل سيكون التأثير واحدًا من على مسافة بعيدة؟ 
ارا عن العولاق ظروف الإسادة؟ كل هذه الموامل وغترها يجن وهحها ف 
الاعتيار. 


شكل -؟: إعلان مطيوع: والشقش» ووالجمالء. 


الوكالة الإعلانية: كريسين يوودر 2 يوجاسكي: مياعي. 
المدير الإبداعي: الكش بوجاسكي. 


الملخرع الغني: توتي كالكئى: 


الإعلانات والتسميمخ 


العميل: جترو. 


لكل خط صفات تنقل الرسالة بصريًا وقد يكون متاسيًا أو غير مناسب للفكرة 
أو المحتوئ (الرسالة الحرفية) أو الجمهور المستهدف؛ لذلك يجب اختيار الخط الذي 
تتناسب شخصيتهة:مع الفكرة والرسالة. على سبيل المثال: اختيار خط أسود اللون لكتاب 
عن الثقافة المعاصرة موجّه لجمهور مُكون من طلبة الصف الثالث الابتدائي سيكون 
غيرٌ مناسب تمامًا. وعلى صعيد متصل بهذه المعايير فإننا نحتاج إلى اختيار أو تكوين 
خطوط تتوافق مع الصور المستخدمة في توصيل الفكرة والرسالة: 

ويجب النظر يعين الاعتبار إلى المكان والكيفية التي سيرئى من خلالهما الخط. 
ويجب أن يؤثر التصميم بفرض الطباعة أو التصميم بغرض العرض على الشاشات 
على الخط المختار. مع الأخذ في الاعتبار الوسيلة الإعلامية والحجم ويُعد المشاهد غن 
الشاشة. ومن الأمور المهم وضعها في الحسبان حمهم الصفحة أو الشاشة سواء أكانت 
صغيرة (مثل الهاتف المحمول أو اللافتة أو إعلان في صحيفة على مساحة ريع صفحة) 
أو متوسطة (مثل شاشة الكمبيوتر المنزلي أو أحد إغلانات المجلات) أو كييرة (هثل لافتة 
الإغلاتات آى شاشة عامة أو شاشة سيها)؛ فعل سبيل المثال. تتطلب :شاشة الهاتقك 
الحفؤل الضقية اشتيان: لخطوظ هشطقة عن الشاشة العامة العلاقة. 

يتبغي على المبتدثين التعامل مع اختيار الخطوط تعامل استراتيجيًا. فيلزم تأمل 
المحتوى المطلوب إبرازه واختيار الخط بناءٌ على تصنيفه وصوته وصفاته وتاريخه. لكل 
خط «صوت» مرئي. ويجب أن يكون ذلك الصوت متوافقا مع الفكرة والمحتوى كما هو 
سيين في. شكل 8-؟. 

إن اختيان الخط أو صناعته يدويًا أو استخدام خط مقدم في شكل فني (انظر 
شكل 5-8) بسبب قيمتة الجمالية أو التأثير الذي سوف يُحدثه على الشاشة أو في 
الطياعة لهو على القدر نفسة.من أهفية الاهتمام بالصور. وفعظم الميتدكين يستمتعون 
بصنع الضور وقد لا يعيرون الانتباه المستحق الخطوط ويعتبرون الخط مجرد عنضر 
لتحديد السياق. 


الخطوط والتصور المرثى 


شكل 5-8؟: مشروع: «حعلة مهرجان أفلام كليفلائن الدولي لمام م١٠٠‏ ؟ه. 
الشركة: مؤسسة نوست كربيتيف.: كليقلاثن. 


المدير الإنداعي: عايكل أوزان. 


الخرج الفثي: كوثي أوزات. 


تان 


الإعلانات والتسميمخ 


الصممون: بريتيت ديويرث وكريستوفر أولدام ومارك تيزيتيسكي. 


الرساع: بريدين ديويرث. 

كاتي الأعلان: مالكل أوذان. 

الطباعة: شركة أوليفر بريتتيتج. 

العميل: عهزجان أفلام كليفلاند الدوي. 

«على هدار خسى سنوات ععلنا مع مهرجان أفلام كليقلاتد الدولي لتحسين الرعاية والأفعية الثقافية. وفي 


مهرجان عام 7٠١4‏ أريتا أن يفهم الرعاة أن المهرجان يُمثل أفَقًا يُوسع التجربة الفتية؛ ومن كُمّ يطرج 


شؤالء كدق مفعسرك ؟ء 


)"-١(‏ مزج الخطوط 


معظم المصممين يمزجون بين الخطوط عندما يريدون التمييز بين خط العناوين وخط 
المتن. والبعض الآخر من المصممين يمزجون بين الخطوط لأسباب متعلقة بالتصور أو 
الابتكار أو الجماليات. الأسباب الواضحة للمزج بين الخطوط هي تحقيق التمييز (كأن 
تصبح العناوين مفيزةً عن المتن) بالإضافة إلى إضافة تباين إلى التمثيل المرثي للتصور. 
وسبب آخر على القدر نفسه من الوضوح لعدم اختيار خطوط متشابهة أن القارئ 
لن يستطيع التفريق بينهم. وإليكم بعض التوجيهات الخاصة بمزج خطوط الغناوين 
وخطوط المتن مقدمة من مارتن هولؤواي الأستاذ في كلية روبرت بوش للتصميم في 
جامعة كين: في يونيون بولاية نيوجيرسي. 


امزج بهدف خلق التباين 


تاين الثقل: رسع عناوين أكثر ب سا سر رعو 


القطؤظ ‏ والتضور المرثي 


شكل 4-8: إعلان مطبوع: وكل الكافين» «هل ترتدي منظم قعربات القلب؟» 


الوكالة الإعلاتية: كالتيفيتور أدفرتايزيئج آند ديزاينء بولدر. كولورادو. 


عديرا الإبداع؛ تيم أباري وكريس بيتي. 

الخرج القني: عارك بيتر. 

كاتي الإغلان: تيم أباري. 

مصورو الفوتوغراقيا: سكوت كو وماركو بييرء وعات نتران. 


العفيل: قهوة إتك! كورق. 


الإعلانات والتسميم 


امزج الخطوط المتشابهة 


» البنى المتشابهة (الهيكل الأساسي): يجب أن توجد سمات مشتركة في البنى 
الهيكلية؛ على سبيل المثال: 


- الخطوط الرومائية الحديثة (مثل بودوني) مع حروتيسك سان (مثل 


- الخطوط الروماتية القديمة (هثل فينيشن) مع هيمونيست سان (فثل 
فروتيجر أو جيل سنانق). 


* طايع الشكل المشابة (ميكانيكيء ناعم. خط فني. غير منتظم: عفوي. غريب): 
مكل الجمع بين حروف هندسية بلا ذيول مع حروف ميكانيكية ذات ذيول 
مستطيلة غير مقوسة. تأمل فجوات بنى الحروفء مثل الفجوات المغلقة مقابل 
الفجوات المفتوحة. 


وكقاعدة غامة اجعل تصاميمك قاصرةً على استخدام نوعين (أو ثلاثة) على الأكثر 
هن الخطوظ: ونفكتك نيدلا هن ذلك اشتيار عاظة خط يعاظة الفط الثرية تتهمن 
تنويعات؛ فمن حيث الثقل تتراوح ما بين الفاتح جدًا إلى الأسود الحالك؛ ومن حيث 
العرض تتراوح ما بين الحروف المضقغوطة والموسعة؛ ومن حيث مجموعات الحروف 
تتراوح هاابين الخروق الكبيزة اقضغرة الحَجم. والحروف الكبيزة الخاضة بالعثاوين. 
والحروف الكبيرة المزخرفة: وغيرها الكثير. إن عائلة الخط هي تنويعات على موضوع. 
حيث تتسم بالمرونة الهائلة وتبدو مُوحّدة في الوقت نفسه. وتوجد عائلات خطوط تتضمن 
خطوطًا مذيلة وخطوطًا غير مذيلة. مثل عائلة آي تي سي ستون هيومانيست؛ قهي 
مزيج دقيق ما بين الحروف غير المذيلة التقليدية والحروف المذيلة الكلاسيكية. 


(؟) التصور المرتي 


تحصن كريقة 'التصور الكركن:وتكوين الفكرة على ها عزيد قوله: والطريقة التي جرب 
في توصيل الفكرة بهاء والجمهور الذي تحاول إخباره إيّاهاء والمعنى المراد إيصاله..وفي 
حملة إعلانية مطبوغة لوقف العنف والاعتداء المنذلي نجد أن التصور المرئي المتمثل في 
استخدام ألوان مسطحة ورسوم جراقيك لعرض الصور بطريقة بسيطة لكن قوية. 
يُوصل الرسالة (شكل 5-8). 


جع 


القطؤظ ‏ والتضور المرثي 


1لكذ! الأقاهة ذا املاظ نر و1 ةن ند أننفة م للككاك م 


لها لا ضار عة اتيت ١‏ 


نه صلم ابوويويه اد علس عرزل وننفة؟ اناك نذا عييز هوا ها تلنها سودت 


7-1 118! ساح سس تسم م مه م1 


3 سس ع 0 ا 


استوديو التصميم: سيم ديزاينء بالتيعور. 

الصفم والرساع: فيد بلمكيرت. 

الفعيل: عؤسسة تيرن أرلوئد 

«يتاول كل ملق عن ساسلة ملصقات «التفت» لحن موصوعات المتك المتزل: عثل الاعتذاء الجنس :عى 
النساء البالقات. والاعتداء الجنسي على الأطفالء والاعتداء البدني على الأطفالء وآثار العئف المنزّلي على الأعمرة 


لان 


الإعلانات والتسميم 


بأكملها. واستخدمت الللصقات أسلوب الرسم.الرمزي والكتاية غير المبالقة لتوصيل الرسالة لجمهور عرنضن 
عن عق الالضار والأعراق. والقتصود عن الماضقات أن حوثر عن كل عن المعقيق والشنحانا أنكاءه 


عن سجل مؤسسة المعهد الأمزيكي لغتوت الجراقيك 


1 تكله اا 


إن صياغة الفكرة والتصور المرئي والتركيب عملية شخصية وغير متسلسلة. ونظرًا 
لأن التصميم عملية تكرارية فإن كثيرًا هنا يعمل على نحو معاد. حيث نفكر وترسم ثم 
تعيب التفكير وهكذا. 

قد يولد المبتدثون فكرة ويتخيلون على نحو مُعبّر كيف ستبدو ثم يتابعون 
وينفذونها. وكقاعدة. فإن الأفكار المبدثية يجب تطويرها. كما تقول روزي أرنولد المدير 
الإبداعي في وكالة بي مي إتش للإغلان في لندن: «الأفكار الأولى يمكن أن تكون مقيدة 
جِدًا: لأنها في الغالب أكثر الأفكار مباشرةٌ في مخاطبة الجمهور. لكنها لا تُمتم الناس 
في واقع الأمر. وفي الغالب فإن الدمج بين الأفكار الأولى والتعديل هو ما ينجح ... إن 
هذا التعديل هو ها يستغرق وقنًا طويلًا للوصول إليه! أحفز نفسي بالتساؤل هل كانت 
القكزة تيدى مالوقة بأتقيل كيف سركزة :رد قعل تجاه الغمل إذا وجدةه أكناه الحكم في 
تحناففة (العواكة اد عم جا دوف موه الصتم 1 :جه ولد سدسم كر عم يستطر د 
في العمل فن خلال التصور المرثي والتركيب. فيُعدّل الفكرة مع التوصل إلى اكتشافات 
أثناء التضور. وقد يستخدم البعض الآخر عطلية التصور المرئي لتوليد الأفكار. 

التصور المرئي هو أسلوب أو طريقة تُستخدم لإنتاج صورة؛ فهو عملية تركيب؛ أي 
تنفيذ بصري للإعلان. والتركيب هو الشكل: والصفة المكانية برمتها والبنية الناتجتان 
عن التصور المرئي والترتيب المتعمدين للعناصر الرسومية - الخط والصور - في ضوء 
علاقة كل عنصر بالآخر وفي ضوء النسق. بهدف توصيل الفكرة بصريًا وعلى نحو معبر. 


(؟-١)‏ اعتيارات أساسية 


كما ذكرنا في السابق فإن عملية توليد الفكرة والتصور المرثي والتركيب عملية غير 
فتسلسلة. وفي العفوم. برد توليد قكزة تستدق التأمل 'فإنك :د تتحذ قرارات فيدكية بشأن 
طريقة تضورها اعتغادًا على المختؤع المتمثل في تصن الإعلان والصنون- يعد ذلك عليك 


ينس 


القطؤؤظ ‏ والتضور المرثي 


التفكير في الوسائل الإعلامية والطرق التى سوف تستخدمها لخلق وتنفيذ الخط والصورء 
واضعًا في الاعتبار أنه سوف يعرض في النهاية (ويراه الجمهور) على الشاشة أو مطبوعًا. 
بالإضافة إلى ذلك. فَكْر في أسلوب تكوين الشكل. إن طريقة تكوين وتنفيذ الصور والخظ. 
مع التركيز على «صفات وحخضائض الشكل»: تساهم في الأسلوب والمظهر والإحساس. 


(؟) الصور 


«الصورة» مصطلح عام يضم أنواعًا كثيرة من الرسوم التمثيلية أو المجردة أو غير 
الموضوعية؛ مثل الصور الفوتوغرافية .والإيضاحات والمخططات .واللوحات والمطبوعات 
وعناصر وعلامات الجرافيك وصور أولية مثل الرسم الصوري أو اللافتات أو الرموز؛ 
ويطلق كذلك على الصور «المرثيات» وفي كتاب «الخط والصور» يقدم فيليب بي ميجز 
فئات لشرح الطرق المختلفة لعرض الصور (انظر منخطط !:)١-8‏ 


1خ سس 


* «الترميز»: صورة خطية مختزلة تتسم بالاختزال التي تهدف إلى عرض جوهر 
موضوعها. 

« «الرسم الصوري»: صورة مُكوّنة من عنصر يدل على شيء أو نشاط أو مكان 
أو شخص مُصوّر عن طريق شكل (مثل الصور التي توضح النوع على أبواب 
الحمامات). واعتمادًا على فرضية أن الشيء المصور هو شيء عامء فإن الرسم 
الصوري يُعير الحواجز الثقافية ومفهوم عالميًا. 

* «صورة ظلية» (السيلويت): شكل محدد يوضوح لشيء أو موضوع (على 
النقيض من اللغة البصنرية العالمية للرسم الصوري). 

« «الشكل الخطي»: خط يُستخدم في القالب لوصف الشكل أو الهيئة. 

« «التأطيره: شكل أو هيئة مُكوّنة من خلال التأطير الخطى. 

ه «الضوء والظل»: يُستخدم الضوء والظل لوصف الهيئة: فيُحاكي يدقة طريقة 
تصورنا للهيئات على الطبيعة. 

« «الطبيعانية»: استخدام آلوان كاملة أو درجة (الضوء والظل) في محاولة نسخ 
شيء أو موضوع كما نتصوره في الطبيعة؛ ويطلق عليه أيضا الرسم الواقعي. 
(لاحظ من فضلك أن في نظرية ونقد الفنون الجميلة الحديثة والمعاصرة يوجد 
لكل من منصطلح الطبيعانية والواقعية تعريف مختلف ويمثل كل منهما هدرسة 
فكرية مختلفة.) 


الإعلانات والتسميمخ 


» «شدة التباين»: يُطلق في الفنون الجميلة على تصوير. الهيثات اعتمادًا على التباين 
الشديد بين الضوء والظل الواقع على شكل ثلاثي الأبعاد اسم كياروسكور. 

* «الحجم:: ضوء وظل أو تدرج أو نمذجة مستخدمة للإيحاء بالهيثة الثلاثية 
الأنعاد. 

* «التعبيرية»ه: تفسير شخصي أو تفسير يتبع نمطا معينًا على نحو مُعَالٍ مع 
التركيز على المعنى النفسي أو الروحاني؛ ولا يوجد هنا التزام صارم بمظهر 
الأشياء في الظبيعة: وهذا على النقيض من الحركة الطبيعاتية. 

ويمكن أن تشير الضور مباشرةً إلى الأشياء كما تبدو في الطبيعة. أو يمكن أن تكون 

تعديل للحقيقة: أو أن تكون هبتكرة (انظر سخطط 8-؟): 


* «التمثيلية»: تضوير يحاول تسخ الأشياء الواقعية كما نراها في الطبيعة؛ 
ويتعرّف المشاهد على الضورة: ويُطلق على الأسلوب أيضًا الأسلوب التشخيصي. 


نين 


القطؤظ ‏ والتضور المرثي 


* «التجريدية»: إعادة ترتيب أو تعديل أو تحريف على نحو بسيط أو معقد 
لتمثيل المظهر الطبيعي يستخدم للتمييز الأسلوبي أو لأغراض التواصل. 

* «اللاموضوعية»: صورة مبتكرة على نحو واضح غبر مشتقة من أي شيء مدرك 
بصريًا؛ وهي غير مرتبطة بأي شيء في الطبيعة ولا تمثل حرفيًا شخصًا أو 
مكانًا أو شيئًاء ويطلق عليها أيضًا اللاتمثيلية. 


مخطط ىب ؟: التصنيفات الثلاثة الأساسية للتصوين. 


)١-*(‏ ضناعة الصور 


في عجال الإعلان يمكن الفصفمين أو لمديري الإنداع صناعة صورهم الخاصة باستخدام 
أي عدد من الأدوات والوسائط؛ فعلى سبيل المثال. يضنع الأشخاض الضور باستخدام 
الفوتوغرافياء والبرمجيات: والتجميع. وقصاضات الكولاج: والمخطط الفوتوغرافي المعروف 


تون 


الإعلانات والتسميخ 


باسم فوتوجرام: بالإضافة إلى الفوتومونتاج والرسم بالأقلام والرسم بالألوان والطباعة 
والوسائل المختلطة والنحت والخزف وغيرهاء أو يمكن أن يستأجر مديرو الإبداع 
والمضممون رسَامَينَ أو مضورين لصنع صور خاضة بالإغلان أو بالحملة الإعلانية» أو 
عندما تكون الميزانية لا تسمح يتكليف رسام أو مصور بالعمل: فإن مديري الإبداع 
أو المصممين يشترون الصور المعروضة للبيع. (وهي سجلات متاحة مُكوّنَة من رسوم 
أو صور فوتوغرافية موجودة سابقًا يُشار إليها بأنها معروضة للبيع وبأنها «من دون 
عوائد ملكية» ويمكن ترخيصها لأحد المشروعات من دور الصور المعروضة للبيع.) وعند 
الاختيار ها بين هذه الصور المطروحة للبيع تقل سيطرتك؛ إذ إن شخصا آخر هو الذي 
فَكْر في الصورة وصوّرها وركبها وكل ما تستطيع فعله هو تعديلها إذا كانت الصورة 
المطروحة للبيع تُعطي حقوقًا تسمح يهذه التفيرات. 

عندما تصنع صورة فإنك تصنع صورةً أصلية؛ وتضيح مسيطرًا على ما يعرض 
من حيث وسائل الإعلام. والألوان والملمس والزاوية ووجهة النظر والمكان وغير ذلك. 
والاختلاف بين صناعة الصورة واختيارها اختلاف.مهمٌ؛ لأن كل مُكوّنَ في الصورة يساهم 
في التواصل,. 

وقيْما يلي فثات عامة للصور: 


* «الرسوم»: مرئيات مميزة مصنوعة يدويًا تستخدم بمفردها أو لمصاحبة أو 
تكملة نص مطبوع أو رقمي أو منطوقء توضح أو تعزز أو تبرز أو تعرض 
رسالة النص. يُقدّم كل رسام .وجية نظن عميزة: ويعمل الرساعون :في وسائل 
إعلامية متنوعة ولهم في الغالب أساليب قريدة ومميزة. 

» «التصوير الفوتوغرافي»: فرئية مصنوعة باستخدام الكاميرا لالتقاط أو تسجيل 
صورة. يتخصض مصورو الفوتوغراقيا التجاريون في أنواع مخظفة مثل: 
الطبيعة الصامتة: ويورترنات الأشخاص: والرياضة: ومناظر الهواء الطلق: 
والأزياء. والصحافة: والتصوير الفوتوغرافي الجوية: والمناظر الطبيعية: والمناظر 
الحضرية: والصور المتحركة: والمناسيات: والطعام. وغيرها. ويُستخدم التصوير 
الفوتوغرافي الفني والتصوير الفوتوغرافي الصحفي في الإعلان أيضًا وفي تصميم 
الجراقيك. 

» «تمثيل الرسومي»: تصور مرئي بسيط لشيء أو موضوع. تمثيل اختزاليء يعتمد 
عادةٌ على الاقتصان في الهيئة (أي اختزال المرثيات إلى صورها الأساسية) (انظر 
شكل خ8-؟). 


القطؤظ ‏ والتضور المرثي 


« مالكولاج»: مرثية. مصنوعة من خلال قص ولصق قطع من الورق أو الصور 
الفوتوغرافية أو القماش أو أي مادة ووضعها على سطح ثناثي الأبعاد. ويمكن 
مزجها بمرئيات مصنوعة يدويًا ودمجها بالألوان. يمكن تنفيذ تقنية الكولاج 
باستخدام وساكئل تقليدية أو محاكاته بالوسائل الرقمية. 

* «الفوتومونتاج»: هرئية تركيبية مُكوّنة هن عدد من الصور الفوتوغرافية أو 
أجزاء من الصور الفوتوغرافية لتكوين صورة فريدة. 

هه «الوسائط المحتلطة»: فرشة ناتحة عن استخدام وسائل محلفقة: مثل هسح 
الصور الفوتوغرافية بالرسوم. 


قخطظ رباع تمسيل ببسو هد 


والكتاية وريهًا الضصوت تُضتم ياستتذاح يِرَسَجِيَات السينما والفزديق والكسبيؤتن, 
وتشمل التحريك والإعلانات التليفزيونية ومقدمات الأفلام والتطبيقات الترويجية 


ينين 


الإعلانات والتسميخ 


« «المخططه»: تمثيل رسومي للمعلومات أو الييانات الإحصائية أو الهيكل أو البيئة 
أو العملية (آليات عمل أحد الأمور). 


- «الرسم. البياني»: نوع معين من التمثيل التخطيطي للحقائق أو 
البيائات. 

- «البيان الخطي»: نوع معين من المخططات يستخدم لتوضيح العلاقات 
بين متغيرين (أو أكثر) يمثل غاليًا على محاور. 

- «الخريطة»: نوع معين من التمثيل التخطيطي يستخدم لتوضيح طريق 
أو منطقة جغراقية لعرض الموقع. 


الصور الموجودة هى صور أو أشياء قائمة موجودة في البيئات. وتشمل هذه الفثة 
أيضًا ضور النطاق العام أو الضور التي تتمتع يحقوق نسح همجاتية (مثل القطع على 
الخشبء والقطع على اللينو: والحفر الحمضيء والنقوشء ومساطر التزيين وغيرها): 
والصور التاريشيةء والمطبوعات العايرة: والبطاقات التريدية القديمة: والخطايات القديمة: 
والخرائط القديمة؛ والصور العائلية. والصور القديمة: وورق اللعب القديم: والطوايع: 
تحتاج إلى تأمين حقوق الملكية الفكرية الضرورية إذا اقتضى الأمر ذلك. 


(أ) تعديل الصور 
قد يكون من الضروري تعديل الصورة الجاهزة أو حتى الرسم أو الصورة الفوتوغرافية 
التي كلفت يها غيرّك لإنتاجها أو أنتجتها بنفسك. وفي محيط العمل إذا دقعتك الحاجة 
أو الرغبة إلى تعديل الصورة المصنوعة بناءً على تكليف أو الصورة الجاهزة المصنوعة من 
قبل أحد الوسامين أو المصورينء فسوف تحتاج على الأرجح إلى الحصول على الموافقة 
لإجراء تعديلات على الملكية الفكرية لهذا الشخص. وقد يُقدم المصور أو الرسام أو 
مرخص الصورة المعروضة للبيع في السجل أو مخزن الصور بعض القواعد المتعلقة 
بالتعديل أو التحرير. وتعديل صورتك بطبيعة الحال يرجع لك. 

مسألة اختيار استخدام الضور كما هى أم تعديلها من القرارات الشائعة التي 
يواجهها المصمم: فمن الممكن أن تتداخل معلومات دخيلة موجودة في خلفية الصورة 


لمن 


القطؤظ ‏ والتضور المرثي 


الفوتوغرافية مع واجهة الصورة. وقد يساعد تلوين صورة بالأبيض والأسود في توصيل 
الرسالة أو ريبما يؤدي إضافة ملمس إلى تعزيز صفة اللمس. و«التعديل» هو تحوير أو 
تغيير في مظهر الصورة. فيمكنك «تحرير» الصورة من خلال حذف أو إضافة معلومات 
بصرية. ويمكنك «الجمع» ما بين الصورء ودمج صورتين أو أكثر من الصور المختلفة 
أو وثيقة الصلة لتكوين كيان فريد. ويمكنك «تقديمه الصورة بطريقة مختلقة: وهذا ما 
سوف نتاقشة في القسم التالي من الفضل. وإذا أغدت التقكير في قائمة مراجعة أوزيوزن 
قستصد رقا كثيرةٌ لتعديل الضوزة. 


(ب) التقديم 


تؤثر طريقة تقديم الصورة: على التواصل النهائي؛ فالصورة التى تملا الصفحة تتواصل 

بطريقة عمخطفة عن الضورة المحاظة بمساحة كبيرة فارغة. والصورة المركية هن مسافة 

قريبَة نذا سوؤقف توش عل الشاسن بطريقة: سقطقة عن الصضورة اتشتهية عن “عنسافة 

بعيدة. وعند التضور المرثي والتركيب يجب هزاعاة ما يلي: 

الهوامش: المساحة الفارغة المحيطة بالصورة على اليسار أو على اليمين أو من حافة 
الصفحة العليا أو السفلى يمكن أن تقدم الصورة أو تُمثل إطارًا لهاء فتقدمها تقريبًا 
بطريقة رسمية (انظر سمخطط 5-5). 

القص: قص صورة فوتوغرافية أو رسم لاستخدام جزء هنه فقط؛: أي عدم استخدام 
الصورة أو الرسم بالكامل. ويُستخدم القص لتقريب الشيء المرئي من المشاهد؛ أو 
لإضافة تأثير درامي؛ أو لحذف معلومات بصرية قد تشتت المشاهد عن التواصل؛ أو 
لإحداث تأثير مُعَيّن. والقص يُغير الصورة الأصلية من خلال تغيير شكلها الشارجي: 
وحجمها الداخلي: وطريقة تأطير المحتوى الداخلي؛ ويمكن أن يغير الشيء الذي تركز 
علية الصورة الأصلية. 

التسييل أو التسييل الكامل: مصطلح في الطباعة يُشير إلى الخظ أو الصورة اللذين 
يعتدان خارج حواف الصفحة: فتملاً الضفحة بصورة كما في شكل 15-8. ويمكن 
للتسييل الجزثي أن يسيل على جائب أو جانبين أو ثلاثة جوائب. 


الإغلاثات والتصمية 


شكل قرد” إعلان صطبو غ8 وتذاكره وةمقافيسة. 
الوكالة الإعلادية: سويان رايق كوسيتؤن: أثلاتتاء جوزجيا. 


الموقع الإلكتروني 3 تتاصت ومع 1ل كرس ل مدا يك 


المدير الإبداغي: بارت كليقلاك أسوسيدت. 


المدير الإبداعي وكاتب الإعلان: آل جاكسون. 


المخرج الفتي: لوزا هاوسمان: 


انا 


الخطوط والتضور المرثي 


المصور الفوتوغرائي: باريش كوشائيم. 


العميل: إيليوت سيتي إنقيتيتي. 


ا 9 + 5 


المساطوةء شرائط رفيعة أو خطوط تستخدم الهدود أو لفضل النض أو أغهدة التضن 
أو الصورة. وفي الغالب فإن الاستخدام الأمثل للمساطر يكون عند استخدامها للفصل: 
أي كفواصل. قلا تلفت لها إلا قدرًا قليلا من الانتباه. كما في شكل 8-/. 
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السسم سيد لج و 


_ 1 
!تشفط لشي لها مستع 1 180 التي فيه 
العم عم م 


12 ادم 
الأتصصم عه تنص لاسو سممص .... مهو سؤدويت د معي عبد بت 


عد اجا ع صا سد ١‏ ممعسفك اوس ا سممعددم سم بج ب بسلاطسطة ادس 


شكل 6-/!: إعلان مطبوع: ودعوتا تتحدث عن شىه آخر غير المال للحظةه, 


الوكالة الاعلاقية: هاتت أدكيتؤء عتمانوليض. 


فنا 


الإعلانات و التسميم 


المدين الإبداعي. وكاتب الإعلان: دوج أدكيتز, 


المدير الإبداعي المساعد والخرج القني: سعيف ميتشيل: 


اللصور الفوتوغرالي: حو لامبي. 
مدي 
الفميل: أعرنكان سكلئتيا. 


الحدود: الخد هو شريط رسومي يمتد على حافة الضورة يفصلها عن الخلفية: ومُيرز 
حدود الصورة. يمكن أن تكون الحدود بسيطة مثل مسطرة رفيعة حول الصورة. 
أو أن تكون زخرفية للغاية مثل إظار صوري زخرفي حول لوحة على طراز الباروك. 
ويجب ألا يشتت الحد الانتباه عن الشيء الذي يحيطه (انظر مخطط 4-8). 


مخطط ١-ة:‏ الحدوي. 


لشن 


القظؤط والتضور المرثي 
(4) أساسيات تصور الشكل 


كما هو الحال مع التضميم بالخط فإن طريقة تصور الصورة يعتمد على الفكرة 
والمحتوى والجمهور والتكامل مع الصور والسياق والوسيلة. وفي الفنون البصرية توجد 
أساليب أساسية تستخدم لوصف الشكل أو لتمييزه. تَفُقد الإعلان المطبوع والإعلان 
التليفزيوني في شكل 8-8 لترى كيف يُسهم تصوير الشكل في التعبير. 
بعضن المصطلحات التالية نشأت ق الفنون الجميلة وَعُدّلَنَ لاستخرامها في التصميم 
الإعلاني: 
الخطى: يتفيز بغلبة استخدام الخطوط لوضف الهيئات أو الأشكال داخل التركيب. 
الرسومي: يتسم باستخدام الألوان لوصف الأشكال والهيثات: ويعتمد على وصف مرثي 
أو عام أو تخطيطي للشكل. يشبه رسمًا بالفرشاة. بدلا من دقة الخطوط. 
المشبع: والخطوط الواضحة القراءة والمفهومة؛ والحواف الواضحة التحديد: والواقغية 
الانتشار: يتميز بالأشكال والحدود الضيابية: والصور الشفافة. ومجموعات الآلوان 
الباهتة. والطبقات. والمؤثرات البصرية الجوية ومظهر اللوحات المرسومة بالفرشاة. 
الدقة: يعتقد المشاهدون أن الشيء أو الموضوع المرسوم مصور يذقة عتدما يكون متفقًا 
مع ما يعلمون أو مع المعروق غامة عن ذلك الشكل. 
التشويه: عندما يكون الشئء أو الموضوع معدلا أو ممدودًا أو منحنيًا أو معوجًا أو 
ملثويًا أى عفيرا كتير عن منظهرة المعتاد, عندها يكون مشوقاء 
الاقتضاد: تُحتوّل الصور يضَرريًا إلى أشكالها الأساسنة, باستخدام وصف وتفاضيل 
قليلة قدر الإمكان في الإيضاح. 
التعقيد: يعتمد التصور المرثي على التعقيد. واستخدام الكثير من. الأجزاء المكونة 
والتفاصيل من أجل الوصف والتواصل البصري. 


نفك 


الإعلانات و التصسميم 


شكل 6-8: إعلان مطبوع: نشكرًا أيتها الولايات المتحدة الأمريكية: عتدعا عاد جوني ...» 


الوكالة الإعلانية: ذا جيت وورلك وايدء ثيودورك. 
الكاتب: ديشيد معرتشنائن 

المخرج الفتي: بيل شواب. 

المضمور: سفوك. 


القطؤظ ‏ والتضور المرثي 


إعلان خارجي: «شكرًا أيتها الولثيات اللتحدة الأمريكية: آثار». 


الوكالة الإعلاتية: ذا جيت ؤورلد وايد: تيويؤرك. 
الكاني: فنقبد معرنشتاين. 

الشرج قذي بال شقله 

المصور القوتوغرالي: بيلشواب: 


إغلان طيغرّبوئي: وشكرًا أيتها الولايات المتحدة الأمريكية: موكي استعراضي». 
الوكالة الإعلانية: ذا جيت ووولد :وايد. تمويورك. 

الكاتبي: دنقند نص تشتافن. 

المخرج القتي: بيل شواب. 

المذير: تيم ببعر: فسخر بيج قبلمء 

المحرر: ديقف سعوليايزر: 


«الخلفية: تكوّئت هذه الرابطة غير الهادفة للريح من أجل إتاحة سييل داثم يُمكُنَ الأمريكيين عن تقديم 
الشكر لقواتهم المسلحة؛ ولذلك :بدلا غن المشاركة في موكي استعراهي لأجل المحاريين في يوم المحارب: 
قدّعت حعلة شكرًا أبتيا الولايات لالتحذة الأمريكية هنحا الدراسة في الكليات للمحاربيت,. 


فكرة العلئمة التحارية: شكر صادق» 


ذا حجنت :وورلد وايد 


الغموض: يقوم التصور المرئي على التباين القليل: ومجموعات الألوان أو الأصباغ 
الباهتة؛ والتركيبات الثابتة. والصور الشفافة..ووضع الطبقات: وتحديد أحجام الخط 
والمحاذاة. والرؤية البعيدة. والمنظور الجوي. 

الجرأة: تعبر عن الأشكال بحركات ووضعيات كبيرة وجريئة ويارزة عبر استخدام 
مجموعات الألوان الشبهة, أو الخطوظ السميكة. أو التباين الشديدي أى الاقتصاضص أى 
الصور القريبة. 

اليساطة: تصور مرثي أقل درامية وغامض ‏ ومتحفظ. 


1 


الإعلانات والتسميمخ 


المبالغة: تصور مرثي يستخدم المبالغة البصرية ويمكن آن يكون أكبر أو أعظم أو أبرز 
أو أكثر درامية أو أكثر زخرفية. 

التوقع: يستخدم التضوير أنماطًا أو أشكالًا متناظرة أو عناصر متماظة تمامًاء إلى 
جانب تركيبات ثابت وأوزان وغيرها من الأمور التي يمكن اعتبارها متوقعة. 

العفوية: تجاهل الدقة في التفاصيل؛ والاعتماد على الحركات الفجائية. أو عدم التفائل. 
أو حَفيْر السرعة. أ الخطوط المنفصلة: أن الأشكال المفتوحة أو تقنيرات الحالة أو 
الحواف الضبابية: وكلها أساليب يمكن أن تعبر عن العقوية. 

القتامة: الأشكال والعناصر كثيفة وتبدو صلبة ولا يمكن الرؤية من خلالها. 

الشقافية: تتسم الخطوط والصور بالشفافية؛ ويمكن أن نستشف الانتقال من صورة 

الشفافية الرقمية: يتضمن التصور المرئي تغيير قتافة أي عتضر رسومي أو أي ضور 
في حالة الطباعة أو في حالة التحريك. ويخفض مستوى تباين العنضر بحيث يبدو 
شفافًا مقارنة بأصله القاتم. ويمكن أن يعتمد التصور المرثي أيضًا على التجاور ما 
بين المكوّنات الشفافة والمكوّنات القاتمة. 

في الغالب تستخدم الأنماط الشفافية الرسومية حين تتداخل طبقات الخطوط أو 

الأشكال أو أنواع الملمس أو الهيثات أو أشكال الحروف أو المجالات أو حزم الألوان. 
وغل “صتعين: منتصل بالشفافية: الرسوهية: فإن شقافية: الخطوط تشير إلى الطيقات 
الشقافة من الأشكال الخطية أو الخطوط أو الخطوط الإظازية. 

المحاكاة: مظهر بصري يُصنع على نحو واضح من خلال تقليد أحد الأساليب أو إعادة 
الجمع بين الأفكار 3 الاسشبلاء أو الإإحالة؛ وتفكن أيَضنا الإشارة إلية ياسم والعينة» 
أو باسم «الاستيلاء» (في إشارة سلبية له). 


(5) التكامل بين الخطوط والصور 


عند الجمع بين الخطوط والصور يجب أن تكون قيمتهما مجتمعين أكبر من قيمتهما 
منفردين. ويعمل الخط والصورة كثناثي متعاون. أو في علاقة تضامنية كما في شكل 5-8 
الذي يُوضح إعلانًا مضحكًا لملاشي بلاي لاند. أو كما في الإعلان الكلاسيكي الذي قدّمته 
وكالة «ديفيتق /فيردي» لصالح دافيز (انظر شكل .)١٠١-8‏ 


اننا 


القطؤظ ‏ والتضور المرثي 


ار لم نلف لت 


شكل 5-4: إعلان مطبوعغ: «استمتعه. 


الوكالة الإعلانية: ريثيتك أدفرتايزينج: فاتكوقر. كولومبيا البريطاتية. 


الخرج الغتي وكاتب الإعلان: إنان جرائ. 
الصور الفوتوعرالي: فائس سييعاء 
العفيل» بلقلاتيه 


دإذا غظيت القنوزة وقزأت التعليقء والفكس بالفكس: فاتك لن تفهم الرسالة كافلة. إلا أن التفليق والصورة 
ععًا يعبران. بخفة ظلّ هشائلة: عن إثارة جولة ركوب لغبة خطيرة في عدينة علاهي.ء 


عند تصوير وتركيب الفكرة هن المفيد الإحابة عن الأسظة التالية: 


» كيف سيكون التفاعل بين الخطوط والصور؟ 

» هل سيقود الخط التركيب أم ستقود الصورة التركيب؟ 

» هل سِيُسلّط التركيز على أحدهما ويقل على الآخر؟ 

* هل سيشترك الخط والصور في بعض السمات؟ 

* هل سنوحد تعارض بين الخط والصور. هل سيوجد تباين بينهما في الأسلوب 
أو الشكل؟ 


يننا 


الإغلاثات والتصمية 


تمن كلهات؟ 


عام 29و :3 ٠.1‏ مس لامناة 11] تنه ابحو بأمق ككدى 1ن 5ك له كولسل مجييجة 


لططيلا الاك 


شكل ١-8‏ 1: إعلان مفطبوع: ولدينا عقترح لأي شخصن قثم الاقتراح». 
الوكاتة الأعلانية ديقعو ارشعردي» تيوعورتد. 


الفعفيل: دافيوء 


في شكل ١١-8‏ الذي يظهر حملة لصالح موقع السفر والسياحة في كارولينا 
الشمالية: نجد أن الخط والصور مستخدمان بطريقة رمزية؛. والخط مستخدم ضمننًا 
في الصورة. 


)١-5(‏ فئات التكافل 


تكوّن الخطوط والضور علاقات محددة. فدعونا تحدد فئات العلاقات الأوسع نطاقا: 


دور البطولة: يأخذ الخط أو الصورة نصيب الأسد من الاشتمام - فيكون النجم - في 
حين يلعب المكوّن الثاني دورًا أكثر حياديةٌ. فيكون شبيهًا بالممثل المساعد. وفي حالة 
إذا كانت الصوزة مني النجمة: 'يمكن احميان النقط لوضنع السياق الضوزة. كنا في 
شكل -؟١.‏ وعند «تقليل أهمية» الخط «على نحو متعمده مقارنة بالتعبير البصري 


ارين 


الخطؤظ :والتضؤر المرثي 


القوى. فهذا يُشكل علاقة تكاملية. يضع فيها الخط دائمًا السياق للصورة. أما عندما 
يكون الخط هو النجمء تكون الصورة هي المساعدة. كما في شكل .١17-8‏ 


شكل قدا 5 حملة إعلانية عطيوفة: ولاشنة طريقه وعسمتها سماراتة, 


الوكالة الإعلاتية: لوفلر كاتشم عاوتتجوبي: تشارلوت. كارؤليتا الشمالية. 


كينا 


الإغلانات والتسمدم 


المخرج الفني؛ دوج ببدرسين. 
كاتب الإعلان: كترئيصس حميث. 
عصورا الفوتوغرافيا: أولاف قيلتمان 'وستيوارت هول. 


العميل: فوقع السقر والسياحة في كاروليئا الشعالية. 


شكل ١5-4‏ إعلان مطبوغ: دعاسوزة ستارة حمامة وومقشرة بتطاطص»: 
الوكالة الإعلائية: فورشمان اند يودتفقورش. جوتتيرج. السويد. 

المخريجان الفتيان: كارين يوكويسون وأندرش إيكند. 

كتاب الإعلان: غيلب تيلسون: وقريدريك يوتسؤن.: وبالمر دليهاج. 

المصور الفوتوغرالي: كارولينا هيتكيه. 


الفميل: ايكيا السوذ. 


«هذه الإعلانات التي تستهدف الرجال تستخدم صورًا غير متوقغة في سياق واقعي على طريقة قطعة :من 
الواقع: 


كن 


القطؤؤظ ‏ والتضور المرثي 


27 413 ل 2؟ 


ريا 


شكال قدا إعلان عطبوع: مملنوزرهء 


الوكالة الإعلانية: آر آند آر يازتترزء لاس ميجاس. 
المدير الإبداعي: رون لوبيز- 

كاتي الإعلان: جيدج كليج. 

المشرجان الفنيان: جين أوستين وبيكا عورتن. 
المصور الفوتوغراق: جاري حينسين: 

العميل: لافلين وت أوت. 


.م 


اانا 


الإعلانات و التصسميم 


السمات التشايهة: الخط والصورة متسجمان ويمتلكان سمات متشابهة صقر عن 
توافق .وتناغم. (شكل :)١5-8‏ أو يشترك الخط والصورة في الفرض الموضوعي. 
يقوم التطابق على التوافق فيما يلى: الشكلء والهيئة. ومجموعة الألوان المستخدمة. 
والنسب. والأوزان والعرضء وضتربات الكتابة الرفيعة والسميكة. والخطوظ؛ والملمس, 
والأشكال الإيجابية والسلبية. والفترة الزمنية. 


30 05 
00 


ع 0 6 |2 


شكل 4-6 1: إعلان سطبوغ: «إخضاع الحشرات:. 
الوكالة الإعلانية: يوش أدفرتايزيتجء أوزلاتدو: قلوريدا. 
المدين الإبداعي: حون لودفيج. 

كاتب الإعلان: حون لودفيج. 

المخرج الفني: رون بوشر. 

العميل: عيدلتون. 


كن 


الخطوظ والتضور المرثي 


التياين: تملك الخطوط والصور.صفات مختلفة (انظر شكل :)١15-4‏ ومُسفز التياين 
بينهما عن تأثير يتمثل إما في علاقة تكاملية أو علاقة مفازقة ساشرة. 


استوديو التضعية: سبير ديزاين: بالتيمور. 
المصعم والؤسام: ديقي بلاتكيرت: 


العميل: مشروع مصرح «ثييتر بروجكت». 


نينا 


الإعلانات والتسميمخ 


ومن خلال التركين عل الفكرة والشكل: وعلى الرغم من أن الخطوط السميكة والرقيعة في الخط مشترك في 


يعض الصفات عع الرسومات. فإن ديفيد بلاتكيرت عن استوديو سبير ديزاين ضنع تاينًا بين الطبيعة 


العلاقة التكاملية: يكون الخط المطبوع أو الخط اليدوي في حالة تعارضن (أو تجاور) 
بالنسبة للصورة:ء اعتمادًا على التباين في الشكل والهيئة والنسب والأوزان والعرض 
والضريات الرفيعة والسميكة. والخطوط والملفس والأشكال الإيجابية والسلبية. على 
سبيل المثاله خط ذو ذيل سميك في مقايل صورة متعرّجة. صورة ناعمة الملمس في 
مقابل خط باهت. ضورة شديدة التفاضيل مقايل ضورة غير متقنة الصنع. إن المزج 
فنن: الأساليب والقترات التاريفية يمكن أيضنا أن يلق التعارقى: 

علاقة مفارقة ساخرة: عند الجمعم بين الخط والصورة سعيًا لإبراز ما بينهما من 
اختلاق تكون النتيجة ساهشرة. 


عرض حالة 
روبن راي 
شركة مودرن دوج ديزاين: ملصقات أرت ووك: 1555سل١+؟‏ 


تتلامه .عد اتاترع مسر 


ا 


القطؤظ والتضور المرثي 


مئذ أن شاركت روين راي في تأسيس شركة مودرن دوج ديزاين عام 1981 استمرت :قي العمل 
لضالح شركات الترفية وشركات التجِزئة - مخليًا وَعَاليًا - وتّعد الملضقات والتعبثة ومشروغات 
الهوية عن الأعمال المفضلة بالنسية لها. ومن ضعن أحدث عملائها كوكاكولاء ومؤسسة أدوبي 
سيستمز. وبلق كيوء .ومنتجات أوليف حرين دوج: وشاوت! فاكتوري. ولايف نيشن: وقد تلقت 
روين تكريمات هن كل عؤسسات التصفيم البارزة في الولايات المتحدة. وتظهر ملضقاتها في 
السجلات الدائعة لمتحف اللوفر (حِناح روهان .مارسان)ء وفىي مكتبة الكونجرسء وي مركز تطوير 
الفئون البصعرية (هافاناء كوبا)ء ومتحف التراث في هوئج كونئحء وف المكتبة القومية في فرئساء 
ومتحف الفن والتصميم فى هافتورج: ومفتحف وارسو القومي: ومتحف كوير شيويت القومي 
للتصميم: وغيرهم الكتج. وف مارس 2١١,8‏ نشرت شركة كرونيكل بوكس دراسة تسترجع غشرين 
عامًا عن التاريخ تركز غلى ملصقات شركة مودرن دوج:. وغلى عدار ها يزيد عن ستة عشي غامًا 
حاضرت وعلمت في الوؤرش: فحليًا وعاميًا. تعمل روين حاليًا كأستاك فساعد في كلية كورئيش 


للقتون في سياتل في واشنطن. 


قار 


العتوان: أرت دوك 335355 
المصعم:واترسام: روين راي 
الفميل: حمفية فيني تيورهود. 


تستطع حقل الأحرّاء تصظف اضطفافًا 5-5 فأعجيثا 32 + دم السيي 57 ثبع 


مسودين دوج 


!ادل مموعاء ) 21 ع 


لهم وعفاسوسسطة انعد جرامحةا بعنسير1؟ جرم 


3 2-6 قاس 


| قم انطع ناكفة درن مه تققامم 


ار لت ايليل لها 
71357 بير كر بوكر 


دده 


وص أ ع ننه نر انك تكاضككم تا 


العتواث: أرت وؤك لأقكثت 
المصمم والرسام: روين راي. 


الغفيل: جمفية فيني تبيورهود. 


اننا 


الخظؤظ والتضور المرثي 


55 
العتوان: آرت ويك اه 1 
: فيتوريو كوستاريلا. 
الصمم والرساح: فيتورد 


3 فمني تييورهود. 
العميل: جمعية فيني 


كتتؤزنو كلإستاريق : لحان للنظازة 
ثرة: اع هكذا يقول فينوريو 
مُقْلة عن عضلاقة ساكزة: أو 1 
فن راغّه غثل مُقلة عم 
يقت عن وكن رابخة 
لا شع ب 5 
عدستان؟ة 


عودرن دوج 


ننرنا 


الإغلانات :و التَسَصَدم 


العتوان: أرت ؤنك كقكت 


الصعم والرساح: روت راي: 


العميل: جمعية فيتي تتيورهود. 


قي كل عام أثناء المسيرة الغنية يسير شخض هَرتديًا بذلة عملاقة من الفوم على شكل بق ولها سحاب من 


عودرن دوج 


لكل 


الخظؤظ والتضور المرثي 


1 
1 ت ووك 
العتوان: أر 


اح:. زوبن راعيء 
المصعم والرسام: زوين را 


حقععسنة و نمو عر فون 
١ 3 |‏ دك ال-0 ْ/ ا 
الففيل: 2 لو 


الإغلاثات والتصمي 


لكوتم واي 


7 لزن 1111| كرامج ذنم نا 


1145-1211 د انا 


| ]از اديت 1 
|لااالفء هنا 


العنوان: أرت وموك 35 
المصعم: زوين رايء 
الوسطاع؟ أليس شتراسيم حنء 


العميل: جمفية فيئي نيبورهود. 


م 


الخطوظ والتصور المرثي 


اكه فس ووس 


ناته كانبتم كرك ديل وردعودمت 
كر كيم 37 1 باحق فيقووم 
8 بوره كاي ال عيعة ةا نري الوم 


+ ا اس بر 
وس لع سس ار 2 كم 


العتوان: أرت زوك +20 


العميل: جمعية فيتي تتيورهود. 


«عتدغا تتظر إلى الكثير من الأعمال القنية سؤف تصضطر إلى الجلوس تعبا وإلا فسوف تتحول إلى جسجمة 
بأريع عيون.» 


عودرن دوج 


555 


الإغلانات 3 التَسَصَدم 


م © 
6 ل 32 5 از 


ا 


عدد ؛ ١‏ نكال اإبانام 10 
١2‏ 17115 انهه [بندزا 


العنوان: آرت ووك ٠:‏ :5 
المصعم والرسام: روبن راي 
الغميل: جمفية قيني نييورهود. 


«بالنسية لملصق أرت ووك في هذا العام قَرّرئا استخدام الفوتوغراقيا وإظهار صورة لشخص يستمتغ 
بمعرقن آرت ووك فحسب. وبع أسابيع فقط من الطباعة لاحظنا أَحيرًا أن هذا الرجل لديه عجلة بدلا من 
المدفين.» 


هودرن دوع 


555 


الخطوط والتصور المرثى 


اللالاالام ع ووووروعووع ‏ #قالم 


461-16 ل 211 


125 نملا انآ نممدونره س0ت 6-3 نز لأثرا؟ سم 


١!‏ 1011 011 ؟ 185-1148 11 85111188711 الاشلكء عائل قم كله 


العتوان: آرت دروك ١12‏ +؟ 


العميل: جمعية فيني تبيؤرهود. 


رمن 


الإعلانات والتسميم 


لودع ون بي 
ا 


افا 779 يبعا اي حي بسي عي واه ميمت 
ةع مصها؟ اموق مييدة بر وو مسأ سم ل بمسصص عه بممصصية 


العتوان: آرت ووك م١‏ : ؟. 


الغميل: جمفية قيني نييورهود. 


«ضغطت روين ككينا على نفشها؛ لأن هنا هو العيد العاشر لمعرض أرت ووك. الحِرء الفضل بالنسية لها هو 


«جناحا الفراشة, ذراعا القطة المطويين. الوشاح المطوي». لقد قصت جتاحي الفراشة لمشروع آخرء :وعندما 
نقلتيعا عبر فكتبها الفوضوي ظار إحداههعا وسقط أعلى جسم القطة المرسومة بلا ذراعين, ثم جاء صوت 


سن االسفاغ بقول: فزائمء فا له من كسنيم عظيمأوة 


555 


الخطوط والتصور المرثي 


-_ 
ع 
5 
0 
و 
3 2 
ب 


لل||]0ل فسا 


العتوان: آرت ووك 3 
المصمم والرساع: روبن رات 


الفميل: جمعية قيني تيبورهود. 


ونا 


الإغلاثات والتصمية 


-_ 5 3 


م ب / 
للك هللسلئلية 


٠‏ صضدور يسم : يديسا 


العتوان: أرت ؤنك ا ؟. 
االصعم والرسام: روين راتي. 
العميل: جمعية فيتي تينورهوود. 


«شنيء لا عسعى له-على حاعل ثلاثي: لقد استليعتا أسلوب سلفادور دالي في تصميفنا لصالح معرض أرت 
ووك الستوي.ه 


551 


الخطوط والتصور المرثى 


كاملا [كام 


10711 +8114 دام برعم" -كجت 31580 اقتنقاقق 12111 


العتوان: أرت ويك ١ ١1‏ 5. 


الفعيل: جمعية فيتي ثيبورهود. 


الإعلانات والتسميم 


االصعم والرسام: روس راعي: 


لكل 


)١(‏ ما هو التركيب؟ 


في عملية التصميم, التركيب هو ما يُعطي شكلًا للمحتوئ. ويعتمد ترابط التركيب على 
طريقة ترتيب وتشكيل المحتوى. والشكل المثير ينتج عن فكرة جيدة وتصور مرئي 
وتركيب كلها محستة بدقة. 

التركيب هو الشكلء والصقة المكانية كاملةً والبنية الناتجتان عن التصور المرثي 
المتعمذ وترقيب العتاضر الرسويية (اإنفظ والضتور) .من حرت غلاقة أخرهها بالآكن ومن 
حيث علاقتهما بالتنسيق. وفي كل تركيب عليك باستخدام العناصر الرسمية (المتمثلة 
في الخطه. والشكل. واللون: والقيمة: والملمس) لتصور الخط والصورء وتوظيف المبادئ 
الأساسية (المتمظة في التوازن: والتركيز: والوحدة:. والإيقاع: والتناسب) في عملية التركيب. 

يرئ البعض أمثال أسطورة تصميم المنتجات إيفا تسايزيل أن التصميم: «يبداً 
بفكرة: ثم ينتقل من المخططات الأولية والملاحظات إلى الرسومات التنفيذية التي تؤدي 
إلى التصميم النهائي». ' بينما يرى البعض الآخر أن عملية إنتاج الأقكار والتصميم ‏ 
شأنها شأن أي عملية إبداعية ‏ هي في الأغلب عملية لا خطية. التصميم في النهاية هو 
عملية تكرارية. 

غند تصميم سطح واحد. أي تطبيق ثابت: يميل معظم المصممين إلى التركيب 
العفوي بدلا من استخداغ إحذى وسائل التركيب المستخدمة عادةٌ لتطبيقات الصفحة 
المتغددة فثل الشبكة آئ: التمؤدج- وسواء أكنت تركب عقوبًاء آم تتتقل هن الفكزة إلى 
المخطط النهائي. أم تستخدم الشبكة أو غيرها من الوسائل. أم تراجع وتعيد التفكير؛ 
يظل التواصل البصري الواضح والمثبر هو الهدف المنشود. 


الإعلانات والتسميخ 
(؟) البنى التركيبية الأساسية 


بمجرد أن ولدث فكرة إعلانية (وفكرت في تصورها على الأرجح) كيف ستبدأ في 
تركيبها؟ يجب أن تكون «فكرة» الإعلان محفرًا للتصور المرثي والتركيب: وفي ذلك تحديد 
«المحتوى» و«السياق». والتعليمات مفيدة ها هنا بالنسبة للمبتدثين. ولكي تبدأ عملية 
تطوير الفكرة الإعلائنية ستحتاج إلى تحديد ما يلي: 


» الأمر الذي تريد قوله والجمهور الذي ترغب في قوله له. 
الهدف الأساسي للتواصل والعناصر الرسومية التي تنقل الرسالة على أفضل وجه. 
» طريقة تنظيم العناصر الرسومية لتحقيق أفضل تواضل مع الجمهور (ولجذب 
اتثباه الجسهور ): 
» الأمور اللازم تسليط التركيز عليها والأمور اللازم تقليل التركيز عليها: 
يوجد عدة بنى تركيبية أساسية لكن تركيز هذا القصل سيكون متصيًا على ثلاثة 
أنواع هي: التركيبات القائمة على الكتابة: والتركيبات القائمة على الصورء والتركيبات 
اللفظية البصرية التضيامنية. 
التركيبات القائمة على الكتابة: تركز على الكتابة وتقلل التركيز على الصور (انظر 
شكل .)١-5‏ في الواقع. يمكن أن تكون الكتابة العنصر الوحيد في التركيب (انظر 
شكل 23 
التركييات القائمة على الصور: تركز على الضورة وتقلل التركيز على الكتابة: وتصبح 
الصورة هي «البطلة» (انظر شكل 5-5). ويمكن أن يستقتيّ التركيب عن الكتاية 
بالكامل (حل دون كتابة)؛ حيث تعبر الصورة عن كل شيء. 
ويمكن أن يكون التركيب القائم على الصور مستندًا إلى صورة أساسية تكون 
كل الصور والعناصر الرسومية الأخرى تابعة لها. ويمكن أن تكون الصورة الأساسية 
وحيدة وكبيرة. أو تلعب دورًا رئيسيًا في التركيب وتعززه. 
في وسعك بناء التركيب القاثم على الصور دون وجود صورة أساسية واضحة: 
وفي.هذا الصدد تبنى العلاقات من خلال التسلسلء؛ أو الوتيرة: أو الشبكة: أو الهيكل 
الوحدوي. أو التكرارء أو الهياكل المتدرجة. أو المحاذاة المحخورية: أو محاذاة الحواف. 
أو التمركز والتدفق؛ أو أي مبدأ موحد. وعلى الرغم من عدم سيطرة أي صورة؛ فإن 
الصور تنقل الرسالة أيضًا وتبقى الكتابة تابعةٌ لها. 


0 


التركيتب 


010 


شكل ‏ 1-56: إعلان مطبوع: محرف زده؛ 
الوكالة الإعلانية: ديفيتو /فيردي. تيويورك. 
المدير الإبداعي: سال ديفيتو. 

المخرع الفتي؟ جيم وود. 

كاتب الإعلان: بير لييتون. 

الفميل: عدرسة سيترويوليس للعبارِزِة: 


«نتقل القط اللاثق عَن التاهية التاريشية رسالة عدرسة المبارؤة بيكةن» 


الإغلانات والتصمية 


ةقينا 
!11 51 11 127 
ناننة! 15 ك1 ةا نتم ك1 187 9 


|! ]اا ظ 
0101 عاد اللاي 


01110 9 جع 


جدود 106 "التايي 3 بورك م1 سمي 


شركة التواضل: يلاتيت يرو ياحاتداء عاديسوئن: وسكوتسن. 
المدير الإبداعي: شين ويد. 


التركيتب 


المدير الإبداعي وكاتب الإغلان: ستيفن فيكتور. 
المصون الفوتوفراي: كارمون رايتهارت: 

السات فوتوغرافية تجميلية: يات ديجتان. إيعدج آرتس. 

العميل: جريتعرز آيعن كريم. 

١8 ©‏ ١؟‏ عن قبل فيكتور إدفرتايزيتج. 

«كل ها أردنا قوله هو أن: «هذا هو أفضل آيس كريم ستذوقة.»» 


م 


الإغلانات 3 التَسَصَدم 


ومن الأمور الأخرئى الواحب مراعاتها في التركيبات القائمة على الصور إذا ما كنت 
ستُوظف صورة واحدة آم ستضع صورًا جنيًا إلى جنب لتوصيل المعنى؛ فالصورتان 
أو الضور المتجاورة تنقل المعنى بطريقة تآزرية. 
ومن الممكن أيضا آلا تحمل الإغلان عَتَوانًا (انظن شكل 6-غ). 
التضاقر البصري اللفظي: يحدث عندما يعمل العنوان والصورة الأساسية معا لتوصيل 
المعنى. وفي هذا التركيب تكون العناصر الرسومية الأخرى كلها تابعة لعلاقة التضافر 
بين العنوان والصورة الرئيسية. وهذة التركيبة بنية أساسية في الإعلان (انظر شكل 
0-4)؛ فالصورة بالإضافة إلى العنوان تساوي مزيدًا من التواصل. 


شكل 4-5: إعلان مطبوع: «الحلروي»: 


الوكالة الإعلانية: ريثيتك أدفرتايزيتج. فاتكوفر. كولوعبيا البريطاتية. 


المخرج القني؛ إيان جراي. 


كانتي الإعلان: إمان حرا 


التركيب 


العميلة لذي ألاكك. 


شكل ه-ه: إعلان مطيوع: دزفاف:»: 
الوكالة الإعلاتية: بي إم بي دي دي بي. لندن. 
الصور الفوتوغرائي: بول .ريس. 

الوكيل: جون وايات كلارك. 


المفيل: فولكس فاحن. 


الإغلانات والتصميم 
ان هبادئ التصميم الأساسية 


إليكم. دليل مبادج: التصصيم الأساسية التى تنطيق على الأسطح القردية والأسطح المتهددة 
والرسوميات المتحركة. 


)١-*(‏ النسق 
يبدأ كل تطبيق ينسق. وهو الإطار المحددء بالإضافة إلى المجال الذي يتضمنه: لا سيما 
الحواف الخارجية أو حدود التصميم. والنسق هو المجال أو المادة الأساسية (ورقة. 
عناشة شائتقف محفول: لوحة إعلانات خارحية 2ض إلخ) التصميم. وحدولدل الشاشة أو 
الضفحة تشترك بالكامل في التركيب تمامًا مثل العناصر الأخرئ المضافة للنسق مثل 
الكتانة أو الصورة. ومصطلح نسق يستخدم يمنا لوضف تطبيقات فعينة مثل إعلان 

المجلة أو مواقع الإنترنت. 


م ضددة متككاة: هه مواضلكق] قد قدا ندوعر بعطح كط هم" ننسنز تددالاية 


شكل 1-6: إغلان مطيوع: «توايل:. ضلصة اسباجتي». 


التركيب 


الوكالة الإعلانية: ديفيعو /رفيردي. تيومورك. 


المديزر الإنداهي: ساق لمنهفدوق. 
الملخرج القني؛ سوزان ماكاريللي. 
كاتي الإعلات: إرهان إردام. 


المميلة 0111جا, 5نا لازال ات 


(أ) حجم النسق واليعد عن النسق 
تندشر الصور والرسائل الإعلانية انتشارًا واسعا. وتو حد الكثر سن الشاشات والكثر 
من الأسطح التي تعج بالصور. عندما نكون على الطريق نستخدم شاشات الهواتف 
المحمولة. ونرى إعلانات الطرق أو لافتات أعلى .سيارات الأجرة أو الشاشات العامة. 
الصحف والمجلات والأكشاك. وعندها نكون في البيت فإننا نرى شاشات الهواتف المحمولة 
وشاشات الكفييوتر وشاشات التليفزيون بالإضافة إلى المطبوعات الأخرئ؛ ولذلك؛: يجب 
مراعاة التالي: 
السياق: أين وكيف نري النسق؟ 
الحجة: أبعاد الصفحة أو الشاشة. 
النعد: مكان المشاهدة بالتسبة للصضفحة أو الشاشة. 

عند مناقشة البعد عن الشاشة يُطلق ديل هريجستاد: المسئول الإبداعى في سكيماتيك: 
على شاشة الياتف المحمول وشاشة الكمييوتر اسم #وسائل الإعلام الشخضية:»: وبقدر 
المسافة التي تفصل بين الفرد والشاشة بنحو قدم أو قدمين؛ وبالنسبة لتجربة مشاهدة 
التليقزيون بالنسية للأسرة التقليدية والأصدقاء فيرى أن تقدير هذه المسافة ينحو عشرة 
أقدام هو التقدير الأمثل؛ ويمكن أن تتراوح هذه المسافة بالنسية لشاشات الإغلام العامة 
ها بين مسافة قريبة للفاية (في حالة شاشات اللمس) إلى مسافة تصل إلى ٠١‏ قدم. 


الإغلانات :و التَسَصَدم 
(؟-؟) التوازن 


«التوازن» هو الاستقرار الذي يحققه التوزيع المتساوي للثقل البصري على جانبي المحور 
الموكري: بالإشافة إلى التوريم للتساري. تاثقل :بون كل متاسن التركيب: ويسم التركيت 
المتوازن بالتجانس. وتوجد عدة عوامل بصرية غير ذات صلة من الواجب مراعاتها لخلق 
التوازن: وشي كالتالي: 


يشير «الثقل البصنريه إلى القدر النسبي من الجذب البصريي أو التركيز الذي 
يحمله العنصر الرسومي في التركيبي يسبيب حجمه وشكلة وقيمته ولونه 
و ماععتهن 

بالإضافة إلى ذلك فإن «مكان» وضع العلامة أو العنصر الرسومي على 
الصفحة يؤثر على الثقل البصري. وعلى صعيد الإدراك البصري فإن المناطق 
المختلفة في الصفحة تبدو متفاوتة في الثقل البصري من حيث الكثرة والقلة. 


لاون كه 


التركيب 


الوكالة الإعلاتية: بي إس إس بي. ساوساليتو. كاليفورتيا. 


العميلة جرامهاوتد. 


© حرايهاوتد اتن بي إس إس بي: 


والتركيب المتوازن يفكن أن يكون «متتاظواء أو «غير متتاظر». والتتاظنر هو 
«التناظر المتقارب» يشبه جِدًا التناظر. تخيّل محورًا رأسيًا يقسم هذا الملصق (شكل 
5-/1) إلى نصفين؛ وسترى توزيعًا متساويًا للثقل على جانني الشكل. 


مخطط 1-5: أنواع التوازن. 


5ع 


الإعلانات والتسميمخ 


«عدم التناظر» هو توزيع متساو للثقل البصري يحدث من خلال الثقل .والثقل 
المضاد من خلال موازتنة عنضير يعنصر مضاد «دون محاكاةه العناضر على جانبي 
المحور المركزي (شكل 7-5). ولتحقيق توازن غير هتناظر يجب التفكير في المكان 
والثقل البصري والحجم والقيمة واللون والشكل والملمس الخاصين بالعلامة الموجودة 
على الصفحة ومقارتتها جميعًا بكل علامة أخرى. فكل عنصر ومكانه يُسهم في تأثير 
التوازن العام في التصميم: 


شكل 1-5 إعلان مطبوع: «حزام الميزائية». 


الوكالة الإعلانية: دي !م بي دعي أدصي مي» لفّدَنء 


المصور الفوتوغراليه آلان عاهون. 


الوكيل: هورتون ستيفتز. 


لذن 


التركيب 


العميل: جارديان أتليميتيد. 


«يوجد توازن بين الحزام الموجود على اليسار والموضع المقطط بدقة للعتوان وكذلك زاوية شعار الجازديان.ه 


عند تضميم تركيبات غير متناظرة نقوم بتحقيق الموازنة بين أوزان وقوّى بصرية 
متعارضة؛ فالثقل البضري يعادله استراتيجيًا ثقل بصري آخر. فكر في أن كل ثقل 
بصري تضعه في التركيب يتطلب قوة موازنة مضادة موضوعة استراتيجيًا في التركيب. 
كما في شكل 5-5. 


بقريارم 11ل" 


عقام بير 


شكل 5-5: إعلان مطيوع؛ «تيقاداء أطلق طاتتك الكاعتة»: 


؟ 


الإعلانات والتسميمخ 


الوكالة الإعلانية: آر اند ار مارتترن: لأس فبحاصس. 


المدير الإبداعي وكاتب الإعلان: تيم أؤيزاين. 


الصعة: عانك كورييت. 
المصور الفوتوغرائي: جيم إرمكسون. 
العسل: مقوسنة جقاذا السباعةم 


اه هاه أ 


(؟-؟) الهرمية البصرية 


نظرًا لآن الناس لا يقضون أكثر من بضع ثوان في التظر إلى الإعلان. فإن ميدأ الهرمية 
النضرية يحقق النظام والترايظ. مما يسهل الوصول السريع للرسالة. والهرمية البيصرية 
في ترتيب «كل» العناصر الرسومية وفقا للتركيز. ويُستخدم في إرشاد المشاهد. كما في 
شكل ٠١-4‏ ويقصد بالتركيز ترتيب العناصر البصرية على حسب الأهمية؛ مع إبزاز 
بعض العناصر عن البعض الآخرء بحيث تصبح بعض العناصر الرسومية مسيظرة 
والأخرى تابعة. ها الذي ترغب في أن يراه المشاهد أولا؟ وثانيًا؟ وثالئًا؟ وهكذا. 

عندما تحدد الأمور التي ترغب في التركيز عليها والأمور التي ترغب في تقليل التركيز 
عليها فإنك تخلق نقطة تركيز. والمكان والحجم والشكل والاتجاه والدرجة اللونية 
والقيمة. والتشيع وملمسن: العتصين الرسومي أو درجة الانحراف (العنصر الرسومي أو 
الصورة المنحرفان عن اليقية) كلها تسهم في خلق نقطة تركيز الإعلان. 


(أ) الهرمية البصرية الديناميكية 


عند استخدام شاشات اللمس ذات إمكانيات اللمس المتعدد أو تكنولوحيا الواجهة 
الإيمائية تصبح الهرمية البصرية ديناميكية. وتتحرك. وعند التصميم لهذه الأجهزة 
ستحتاج إلى مراعاة المسافة (من حيث القرب أو البعد) ومكان وحجم المعروض بالنسية 
للمشاهد والشاشة والعناضر الرسومية الأخري, شاشة اللمس تسستجحيب للمس؛ وعندها 
يُقرب أحد الأشخاص عنصرًا رسوميًاء فيسحبة للأمام بالسبابة مع الإبهام ثم يحركه 
أقرب: يبدو أكبر وأقرب للمشاهد. 


سكل 5ه 35+ حهلة إعلاسة. سطيو هاه #احرئعة كله وة عضوة كووتحر هه ووشائحه 


الوكالة الإعلانية: لوء لتدن. 


المدير الإبداعي: تشارلز إتجيةف 
الأخوج الفتي: سكيف وزليافز. 
عاني الإعلان: إدريان ليم 


المصور الفوتوغراق: ديق بروتس: 


زنانن 


الإغلانات | التَصمدم 


العميل: أوليمياس. 


«تنتج الكاميرا صورًا عالية الجودة لدرجة أنك لن تفوت شيئًا. وعبارة (مغ مليون بيكسل يعثي أثك لن تفوت 


شيئاه) بالإضافة إلى الضور تقنعتا بهذا الزعم. علاوة على ذلك؛ فإن هذه الحملة تجذب النقياه الشافدين من 
خلال حمّهم على البحث في الصورة عن الدليل.» 


(*-4) الوحدة 


لتحقيق الوسدة يجب يآن تبدو كل العتاصر الرسومية ما لو كانت منتمية بعضها إلى 


دراسة حالة 

المسئول الإنداعي وكبير المسئولين الإبداعيين: ديل هريحستاك. 

المسئول عن تجربة المستخدم ونائب الرئيس التنفيذي لتجربة المستخدم: جيسون برش. 
مسئول الحسايات والرئيس التثفيذي: تريفور كوقمان. 

© هؤسسة سكيماتيك. 


حائط اللمس في مهرجان كان ليونز للابتكار 


الموقف 


لدى وكالة سكيماتيك تاريخ قي إجراء مشاريع أبحاث وتصميم داخلية وتدريب الفرق على 
التكئولوجيا الناشئة مثل مايكروسوقت سيرقيس: وجوجل أندرويد: وفيس يوك كوئيكت .على سبيل 
الذكر. إننا تغتقد أن أفضل طريقة لتقديم الانتكار للعملاء هو الاستعداد لما يلوح في الأفق من 
خلال اكتساب الخيرة فيه. ونعتقد أيضًا أن أفضل طريقة للوصول للعملاء يضرف النظر غن 
الوسيلة هي أن تُقَدّمٍ لهم في واقع الأمن شيكًا سينال تقديزهم. 

كان التفاغل خارج المنزل أحد مناظق الفضاء الرقفي الذي وورجدنا أنها تُمَكُل فرصة كبيرة للنمو؛ 
قالكثير والكثير من الشاشات الرقمية أصبحت عثيتة في الأماكن العامة؛ ومن المحتمل أن تصبح 
أكثر من أنظعة .مخصصة لتقديم محتوى القيديو كما هى حاليًا. 
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لهذا السبي قررت شركة سكيماتيك الاضطلاع بمشروع انتكاري بحجم ومستوى من التعقيد لم 
يجربه أحد من قيل. واخترثا مهرجان كان ليوئز للابتكار كمكان لإطلاق منصة التفاعل الجديية 
التى أطلقنا عليها حائظ اللمس؛ لأثنا أردنا إظهار قوة تقديم شيء له فائدة حقيقية. وأملنا أيضًا في 
أن تُلهم هذه المجموعة المكؤّئة من أعظم العقول الابتكارية في الصناعة حول ها في وسع تكتولوجيا 
التفاعل خارج المتزل وتكتولوجا اللفس تقديعه: 


إسهامتنا 

بالشراكة مع منظمي مهرجان كان ليوتز لضهان تقديخ حائط اللفس أعلى قيمة الحضور: صمّمت 
سكيفاتيك شاشة لمس فتعدد. أنعايها "١*‏ * 8' أقدام: وكانت بمكابة مركز معلومات واتصال 
ق مهرجان عام 5:١؟.‏ وقدّمت الشاشة الزجاجية زات الأبعاد التى تيلم -84؟ *« ١3٠٠‏ 
بيكسل رسوميات تفاعلية عالية الوضوح: ومكّنت المستخدفين المتعددين من التفاعل الشخصي مع 
معلومات المهرحان بلمسة إصبع. 


كن حائط اللمس :مندومي المهرحان. من استعراض خرائط كلاشية الأبعاد لكل من مديتة كان 
وخريطة تقصيلية قايلة للتكبير لقاعة المهرجان التى يُطلق عليها «باليه».والتفاعل.معهاء بالإضافة 
المطاعم والهائات والقتادق الملوحودة قّ المنطفقة المحنظة فَفله عن الاتهاهفات هن فكان المفرحان. 


وأعلى الشاشة يوجد تصوير على غرار مخطّط جائت يُوضح جدول الأسبوع بالكامل الذي يعج 
بندوات متداخلة: وورش. ومحاضرات فئية. وعروض حوائز. ‏ .وكل حدث كان قابلة للتوسيع في 
صورة «عنصر أحداث» قريدة وكان قابلا للمشاركة عبر البريد الإلكتروني. وكان الجدول موضوعًا 
على ثحو استراتيجيٌ فوق رءوس الأشخاص القريبين للغاية من حائط اللعس. بحيث يظل مرئيًا 
لفنلس الثدن ند ةحدموته امن مسافة تنيده 


إلى جانب تقديم الكثير من العلومات التفضيلنةء فقد كَدِّمَ حائط اللمسش آداة كيمَة أخرى 
للمستخدمين؛ ألا.وهي إمكائية التواصل بعضهم عع بعض-. قفي وسع الأشخاص البحث عن 
المستخدمين الآخرين بالاسم؛ ومن كم يرسلون ظليًا لتنادل المعلومات: أو في حالة وقوقهم حِنبًا إلى 
جنب قفإنهم يستطيعون تبادل بيانات الاتصال من خلال حائط اللمس غن طريق اليريد الإلكتروني 
عمد سحب وسم «أسحي الوسم» المرتيط يصورهم الرمزية الشخصية وإعطائها بعضهم لبعض,. 
ولعل السمة الأكثر إثارة في حائظ اللفنس كانت استخدام تكنولوجيا تحديد الهوية بالترددات 
اللاسلكية. ففن خلال تضمين وسوم تحديد الهوية بترددات لاسلكية في شارات مندوبي المهرجان. 
تكن الحائط من تحديد هوية المستخيمين مع اقتزابهم ‏ تجو المحِشّات الموجوية خَلف الزّجاج 
وتقديم تجرية شخصية وفريدة لهم إلى حائب المستخدمين الآخرين. 


ق1ك؟ 


الابتكارات التقنية 


على هدار قترة تصميم: وتطوير ويثئاء حائط اللمس:واجه القريق عددًا من التحديات القريدة. ومن 
أجل تقدِيم الحل النهائي طورت سكيماتيك. العديد من البرمجيات خاصة بها عن أجل حائط 
اللمس. كان من ضَمنها واجهة مستخدم متضعنة في برناعج أدوبي فليكس فور (الذي كان آنذاك 
في موحلة ها قبل التجريب). وهو إطار. مُعَيّنَ متعدد اللفس لترحمة لمسات الأقراد على الجدار. 
بالإضافة إلى برهجية وسيطة مخصصة لتحديد الهوية بالترددات اللاسلكية تعمل عن خلال إظار 
دوت نت. كذلك تُطَلّبٍ الحائط تكاملة ذقيقًا مع قاعدة بيانات مهرحان كان ليوتز - السفاح 
بتحديثات في الزمن الحقيقي معلومات جدول المواعيد - وارتناطًا بمعلومات التسجيل. 


على صعيد العتاد. فقد تشاركنا مع موتورولا لاختيار أفضل وسوم تحديد الهوية بالترددات 
اللاسلكية (الثي تستخيم عادةٌ على الأشياء غير البشرية وليس على البشر) بالإضافة إلى هوائيات 
تحديد الهوية بالترددات اللاأسلكية المستخدهة للتعرف على شارات المندوبين من خلف الرّحاج. ومن 
أجل بناء الشاشة المكوئة من 5,١5‏ مليون. بيكسل تطلب الأمر تثبيت ستة من أجهزة البروجيكتور 
ذات الإسقاط الضنوثي القصير تثييئًا سلشا لتكوين صورة واحدة خالية من العيوب. وأخيرًا كان 
لوّامًا توحنة سلسلة من أشعة اللنزر الأشعة تهت الخفراء وضيظها للتأكن من أن كل نوضنة قائلة 
للعس .في السطح الزجاهي الذي تيلم فساحتة ستين قدمًا غريقا تحدد يدقة غدخلات اللفس. 

بالإضافة إلى .بناء حلول تكنولوجية جديدة لحائط اللمس. طورت سكيماتيك أيضًا نماذج جديدة 
للتقاعل أحادى اللمس متعدد المستخدمين. وتطليت هذه المنصة الجديدة مجموعة أفعال حديدة 
تعاماء على النقيض من استخدام لوحة امفاتيح أو الفأرة أو حتى الهاتف الذكي الذي يستخدم 


الاين 


التركيب 


تكنو لويحنا اللفمن. وكان لِرَاهًا الانساف الدقية التصففم التقاعلات القرينة 5-5 المستخدمين و الواحهفة 
بالإشنافة إلى التقاعلات :يين. المستفيدين الذين يعملون حلب إلى حثب- وبالإشافة إل : التصميم 


ميوزيك لتعزيز سلوكيات الامس الجديدة. 


اكير 


الإعلانات والتسميمخ 


التأثير 


أثناء مهرجان كان ليوئز الذئ استمر أسبوقًا في يوئيو عام ١٠١١4‏ تعرّف حائط اللمس على ما 
ديد عَنَ ستة آلاف 'مستخدة. وقشى التاس أرنع دقائق قي المتوسط في كل تفاغل. وف ذروة تجمع 
التاس كان متجمهر عشرلت من الأشخاصهن حول الحائط في الوقث تفسه. وتسفيت: بالمائة.من 
رسائل البريد الإلكتروتي المرسلة من الحائط: طالبة :تبادل:ععلوعات الاتصال حات على القنول: 


كذلك حِدب الإطلاق هآ يزيد عن 58 مليون تقطية إعلاضية حول العاله.ء وكتيت عنه تقاريز في 
مجلات فاست كومياتي: ويو إس إيه توداي: وكرييتيقيتي: ويوردنء بالإضافة إلى الكثير من المنافذ 
الإعلاسية الأخرى. هذه الايتكارات التكنولوجية الجديدة.وتماذج التفاعل. القريدة التى طورناشا لهذة 


الواحية العافة متعددة المستخدهين عن الممكن استخداهها ف المتاحر والمتاحف والمظارات وَغَدرقا 
من الأماكن المتنوعة. إنها مناسبة لأى مكان يجتمع قيه جماغات كبيرة من الأشخاص ويحتاجون 
إلى طرق أفضل للتفاغل مع :المعلومات المحيطة يهم. 

ولعل أهم نتيحجة هن نتائج إطلاق حائط اللمس في مهرجان كان ليونز هو مجموعة الدروس التي 
تعلمناها عن تطوير حلول خارج المتزل ذات حمال وفاعلية يمكئنا الآن تقديعها لعملائنا. لقد 
خططت سكيماتيك لجعلنا خبراء في تكنولوجيا شاشات اللمس التفاعلية الكبيرة. .وأحرزنا حتى 
الآن تقدمًا كبيرًاً. 


تؤكد فكرة «الجشطالت» (هن الألمانية وتعني «الصورة الكلية») على أن المشاهد 
يدرك «الكل المتكامل» وليس الأجزاء المكونة غير المترايطة. وعن طريق التصنيف - أي 
إدزاك الوحدات المرثية على حسب الموقع والتوجه والتشابه والشكل واللون - «تبحث 
عن صورة كاملة» (انظر مخطط 5-5؟). ووفقًا للمبدأ الذي يطلق عليه قاتون برجننتس 
(دقانون الدقة»). فإئنا نبحث عن تجربة متماسكة وأنيقة. وهذه هي قوانين التنظيم 
الإدراكي حسب نظرية الجشطالت:* 
القرب: تعتبر العناصر القريبة بعضها من يعضء التي يجمعها قرب مكاني. منتمية 
بعضها إلى بعض. 
الشية: تعتير العناصر المتشايهة. التى نتشارك في الخصائص: منتمية بعضها إلى بعض. 
ويمكن أن تشترك العناصر في التشاية في الشكل والملفس واللون والاتجاه. والعناضر 
المختلفة تنقضئل عن العناضر المتشابهة. 


لسن 


التركيب 


مخطط 5-؟: قوائين التتظيم الإدراكي. 


الاستمرارية: إن الطرق أو الوصلات. البصرية المدركة (الحقيقية أو الضمنية) بين 
الأجزاء تُشكل الاستمرارية؛ فالعناصر التى تبدو كأتها استمرار لعناصر سابقة تعتير 
مرتيطة. ما يخلق إيحاء بالحركة. 

الإغلاق: يميل العقل إلى ربط العناصر الفردية لتكوين شكل مكتمل أو وحدة مكتملة 
أو نسق مكتمل من أجل تحقيق الإغلاق. 

المصير المشترك: من المحتمل إدراك العناصر على أنها وحدة إذا كانت تسير في الاتجاة 

الخط المستمر: دائثمًا ما تعتبر الخطوط اتباع الطريق الأبسط. وإذا انفصل خطان: فإن 
المشاهد يرى الحركة العامة بدلا من الانفصال؛ ويطلق على ذلك «الخط الضمني». 
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الإعلانات والتسميم 


وعند تكرار عناصر مثل اللون أو القيمة آو الشكل أو الملمس أو الاتجاهات المتوازية 
١‏ عند تأسيس طراز معين (طراز خطي على سبيل المثال). فإنك تخلق تمائلا بصريًا 
- المتمثلة في الخط والشكل كلمن ور عد لجسقرف تشابهات في الشكل, كما في 
حالة التشاية العائلي (شكل .)١١-5‏ 


5م ات 
1 5 لي 


ا )6 511 


شكل 11-5: إغلان مطبوع: «إخشاع الحشرات». 
الوكالة الإعلانية: بوش أدفرتايزينجء أورلائدوء فلوريدا 
المدير الإبداعي: حون لودفيج- 


كاتي الإعلان: حون لونفيج- 


0 


التركيب 


الغرج القنية ريق يوز 
المميل: هبدلتون. 


ا امكل 


«الصضفة الخطية للكتاية والرسوم فتعاظة وموحدة. ويتعاونان في توصيل فوائد التي تقدعها شركة عيدلتون 
لتقذيبي الحشلئكن وللسدات الحشريقه 


على سييل المثال. إذا كنت تَصمم إغلانات مجلة مطبوعة: أو لافتات خارجية؛ أو 
إغلانات أعلى التاكسيء أو إعلانات الرايات على مواقع إنترنث. فسوف ترغب في التعامل 
هع الكتابة والأشكال والألوان وأي عنضر رسومي في كل التطبيقات بطريقة مشابهة 
لتخلق تشابهًا عائليًا بين قطع الحملة. إن التماثل والاستمرارية ليسا ضروريين لكل 
تركيب فحسيء يل ضروريان في الحملة الإعلانية ككل إن لا بِدّ أن تكون كل وحدة على 
قدر من التشايه البصري مع القطعة الأخرئ (شكل 5-؟1١).‏ 
وستحتاج أيضًا إلى تحقيق التماثل في الحالات التالية: 
التمائل في موقع الإنترنت بأكملة: إن الوضوح المكاني أو. الجغرافي من خلال المكان 
الثانت للقوائم سوف يساعد في توحيه المشاهد. 
التمائل عم الشاشات: تحديد -طريقة تغثر المحتوى داخل موقع الإتترنتت .يوضوح 
يُحقق التمائل عير الشاشات. هل يحب أن تتحرك الصفحات لأعلى ولأسفل مع ثبات 
قاكنة التتقل الركنسبةة عل يحي إضافة إمكاتية دقلي» الصقة؟ هل .يمي أن يطل 
نظر المشاهد متمركرًا وأن تظهر الصفحة أو الشاشة التالية أمام ناظرية؟ 
التماثل فى السلسلة: عند تصميم سلسلة من الوحدات الفردية المرتبطة (مثل حملة عبر 
منصات مطبوعة ومحمولة وعير الإنترتت) ضع فعايير لتحديد نظام طباعي (اللوحة 
والاستخدام) بالإضافة إلى لغة التصور المشتركة. والبنية التركيبية. ومجموعة الألوان 
لضمان الاستمرارية في كل الوحدات الفردية ولضمان أن يري المشاهدون أن الوحدات 
الفردية تنتمي إلى الحملة (شكل 5-؟١).‏ 


رونا 


1ه قا ابلق؟ قر 5 قمع 1 معان ع انمه لذ لام كذ5ع ] .لخ الا معنا ناير 


شعل 19-3 سملة إملضة مطبوعة: ومركة أغكر سوق أقله ووقد كما لى عاق الا بوسب غديه 
الوكالة الإعلاتية: بي إس إس بيء ساوساليتوء. كاليفورتيا, 


العميلة د؟ 


© ميتي أنك مي إس إس بي. 


(1) الثباين يخلق التنوع 

يحتاج التركيب إلى ضفة التنوع لجذب انتياه المشاهد. والتباين يضيف التنوع. وهو مؤثر 
بصري ينتج عن استخدام الاختلافات: من خلال مقارنة العناصر (غير المتشابهة)؛ فالكبير 
يبد أكبر مقارنة بالصغير..والبطيء يبدو أبطأ مقارنة بالسريع. فإذا قرأ مذيع النشرة 
الأخبار بصوت رتيب فسيكون من الصعب حِدًا حِممٌ المعلومات. أو إذا تحرك الراقص 
بإيقاع أو مستوّى واحد فسيكون الأمر غير مثير. فكر في كرة الثلج الزجاجية. ستجد أنها 
عند هرّها تُحدث حركة وطاقة هائلة. وغندما تستقر رقاقات الثلج تقل الحركة كم تسكن 
في النهاية. ويبدو دوران رقاقات الثلج أكثر إثارة نظرا لمقارنته بالهدوء قبل ويعد. 


زرا 


التركيب 


طايه 
بأكاننا 6 ؟ لا تاكلم الخرا؟ 615515 فيج 19" 1 
61516626 الشراية ,/1 18 ناما 7188 عم ودر 
]ا !8 5م | عانا انما" 


شركة التواصل: بلانيت تروياحاتداء ماديسون: ويسكوتسن. 
المدير الإبداعي: دانا لايتل. 
الخرج الفني, والمضصدة دنشيك تاملور. 


كاتبا الإعلان: اندي يراوتر وآن سويتي. 


مصورو الفوتوغرافيا: جاستين ثولان: ومابكل كبرك. وويتي ويتترعاير. وراسل لي وألان ديفيسء وجيسون 


شان هورنء وستيف مبلانوفسكيء» وكولين ميهر: وعايكل فارتنء وديقيد تيفالا. 


زورشن 


الإعلانات والتسميمخ 


الذقر النقاعنية هن شيربي- 


الطور: ماركوس نرابي: تريتت سايعون. 
مصعم آلوييه زاك شولز: 
العميل: جاري فمشر. 


اله يلائيت بروياجاتدا. 


أهم. غرضين لتمييز. العناصر البصرية هما خلق التنوع البصري ومقارنة العناصر 
المختلفة؛ ومن ثم تعزيز تفرد كل عنصر. وإظهار اختلافاتهم وتحقيق التمييز؛ فعلى 
سبيل المثال: إذا عارضت الألوان المشيعة بالآلوان الباهتة فسوف يجد المشاهد تنوعا. و إذا 
عارضت العتاصر الرسومية الصغيرة يعناصر رسومية كييرة. فسيوجد تدرج متفاوت. 
وإذا عارضت العنوان المكتوب بالخروف غير المذيّلة بالمحتوى المكتوب بحروف مذيلة 
فسوف يتمكن القارئ من تمييز المحتوى يسهولة أكبر. 

في شكل 14-5 تخلق المقارنة بين القريب والبعيد - من خلال اللقطات المقرية 
للأشياء: في هقايل المنظور البعيدة لتادئ كاسيا -هساحة سثيرة للغاية يعبر عن فائدة 
هذا المكان الموسيقي. 

ومن خلال المقارنة يتمكن المشاهد من فهم كل عنصر رسومي على نحو أفضل. إن 
وضع القصير بجوار الطويل يجعله يبدو أقصر. والألوان الفاقعة تبدو أكثر تشبعًا عند 
مقارنتها بالألوان الباهتة. وعند الرقص ندرك السريع مقابل البطيء. 

كانت «المقارتات التامةء تظرية للأضدان قدمها يوفانس إنتن الفتان والأستاذ 
والمؤلف وصاحب النظريات في الألوان والتصميم. وكانت قائمة مقارنات إيتن تشمل 
التالى: 


» الكيير /الصغير. 
3 الطويل / القصمي. 
» المستقيم /المنحني. 


كرون 


الحاد/ الكليل. 
الكثير / القليل. 
الخفيف / التقيل. 
اليايس / اللين. 


هه 


لل 


شكل ات إعلان قطبوع: وضصحطات إذاعمة تقتنذيهة وفمفرورون هه و #سبفع ا 


الوكالة الإغلاتية: عاثيوز: إيفتز. أليرتاتني: سان ديجو 


تانذنا 


الإعلانات والتسميمخ 


المخرج الفني والمضور الفوتوغرافي: داتا نايبيرت. 

مؤلف الإعلان: جون ريسي. 

العفيل: 13 كاسنا 

7١-6‏ ماثيون. إيفخز. البرداسي. 

«الصور المقصوصة المتجاورة التي دو قريية عن المشاهد مع .صورة تادي كاسيا البعيد تخلق تَبَاينًا فعالا. 
ووضع التعليق الذكي على الضور المقصوضة كما لو كانت جِزءًا طبيعيًا فنها يُعطي اغتدادًا لفكرة الإغلان. 
يقول عنوان «محطات إذاعية تقليدية»: وفرق حديدة وشِيابية للقاية: لم تتسنّ للمحطات الإذاعية التقليدية 
قرصة تجاهلها بعد.ء 


5 و 
يقول عنوان «مفروروتن»: «اللكان: الذي كان يعرف فية الموسيقيون الفظون المفرورون أصحابي الملانين 


(*-ه) الإيقاع 


إن التكزاز القوي والمستمر للعناصر الرسومية (اللون ونوع وحودة الخط والملمس 
والشكل والموقع ... إلخ) يمكن أن يخلق إيقاعًا شبيهًا بإيقاع الموسيقى يُوجه عين 
المشاهد في الصفحة. ويُّعد الإيقاع - وهو سلسلة عناصر رسومية بينها فواصل 
محددة مسيقًا - في التطبيقات متعددة الصفحات وفي الرسوميات المتحركة (وفي. ذلك 
مواقع الويبء وتصفيم المجلات؛ والرسوميات المتحركة) ضروربًا في تطوير تدفق يصري 
متماسك من صفحة إلى أخرى (فيُحرك العين مثلما يُحرك إيقاع الرقص القوي الأجساد). 
يُقَدّم «التنويع»ه بغرض تأكيد وإبراز وخلق الجاذبية البضرية. وفي تركيب التضميم 
يتفثل أساس تكوين الإيقاع في فهم الفرق بين التكرار والتنويع. «فالتكراره يحدث 
عندما تكرر عنصرًا رسوميًا أو عدة عناصر رسومية عددًا من المرات أو باستمرارية 
كبيرة أو تامة. ويحدث «التنويع» عن طريق قطع النسق أو تعديله أو من خلال تغيير 
عناصر مثل اللون والحجم والشكل والمسافة والموقع والثقل البصري. وبعض التنويعات 
ضرورية تمامًا لخلق الجاذبية البصرية؛ في حين إن التنويع المبالغ قد يُدمر الإيقاع. 


ارون 


التركيب 


وإلى حد ها فإن «الإيقاع» عبارة عن الانتقال من عنصر إلى آخر. والحركات الأساسية 
المتمثلة في الحركة الرأسية والأفقية والقطرية تساعد في تنظيم التركيب ومن ثم توجيه 
المشاهد. كذلك يجب ترتيب العناضر بحيث أنها تقود الجمهور من عنصر إلى آخر في 
التضميم. ويطلق على «التدفق» «حركة» أيضًا ويرتبط يميدأ الإيقاع. ويجب عليك مراعاة 
وضع العناصر الرسومية على نحو يُعزّْرَ التدفق من عنضر لآخر. 


(*-5) التناغم والأبعاد ومقياس الرسم 


التناغم هئ ترتيب متوافق للأجزاء. يبدا تجميع الأجزاء لتكوين تركيية متناغمة بمراعاة 
طريقة ارتباط كل عنصر رسومي يغيره؛ فالأجزاء يجب أن تكون متوافقة. 

متقصد م«بالأعانه علاقات المجم القازية بالنسبة [لكمزاة تعضوااتماة لعفن 
وتجاه العمل ككل؛ فالمقارنة بين العناصر أو الأجزاء وبين العمل ككل تكون من حيث 
المقدار والقياس و /أو الكمية. ويقصد «يمقياس الرسم» حجم العنضر أو الشكل المنظور 
في ضبوء الغناضر أو الأشكال الأخرئ ذاخل النسق. ويقوم عقياس الرسم على علاقات 
الأبعاد بين الأشكال. وفي العموم: فإن أفضل طريقة لفهم حجم العناصر البصرية هي 
في ضوء علاقتها بالعناصر البصرية الآأخرى. 


(*-/7) علاقات الأشكال من حيت الشكل والأرضية 


الشكل والأرضية. أى ما يُطلق عليه أيضا الفضاء الموجب والسالب. هو مبدأ أساسي في 
الإدراك البصري ويشير إلى علاقة الأشكال؛ أي علاقة الشكل بالأرضية على سطح ثنائي 
الأبعاد. فلكي يقهم العقل الشكل المصوّر على أفضل وجه يسعى إلى فضل العناضر 
الرسوضية التى يدرك أنها أشكال من عناضر الأرضية (أو الخلفية). في غلاقات الشكل 
والأرضية يبحث المشاهد عن دلائل بصرية لتمييز الهيئات التي تُمثل الأشكال عن تلك 
التي تمثل الأرضية. والشكل أو الهيئة الموجبة هو هيثة محددة؛ إن يُلاحظ على الفور أنها 
هيثة. أما الهيثات. أو المناطق المكونة بين الأشكال فتعرف بالأرضية أو الهيئات السالية. 
ويفيل المشاهدون إلى الانجذاب إلى الأشكال مقارنةٌ بالأرضية فهم يبحثون عن الأشكال 
لفهم الضورة. وتخلق المساحات السالية أيضًا مغرات تسمح بالحركة والوحدة والأشكال 
المتجانسة والإيقاع: فضلا عن توجيهها للعين (انظر شكل .)١5-5‏ 


الإغلانات 3 التَصَميم 


شكل 15-5: إعلذن مطبوع: «لحية. صغيرة» وهو حركة الأصدقاءه. 
الوكالة الإعلانية: ماكلين فيتلون: دتفر: كولورادؤ: 


عديرا الإبداع: حريج بورجان وحيف همارنن. 
الخرج الفني: ذَآنَ موكعايرء 
كاتب الإعلان: إبريك لسبهاوزر. 


المصور القوتوغرائي؛: حيف مارتن. 


يننا 


التركيب 


الفقيل؛ عَسيا 


دتوضح السطور على تجو سازح الغواش العاطفية لشراء دراجة بخارية من طراز فسياء:وفي الوقت نفسه 
كبر اللقظات لتقرنة اللقضتوضة: جفال تصشت النتسده 


(4) توجيه المشاهد عبر التركيب 


يبحث المشاهد عن نقطة دخول إلى التركيب. ويفكن أن يكون الدخول نقظة التركيز 
أو المكون الأساسي الناشع عن الهرمية البيضرية: أو الضورة المسيطرة (وعادةٌ يُفضل 
الناس الصور على الكتابة). ونقطة التركيز الواضحة ستوفر نقطة دخول: فعلى سبيل 
المثال: تُقدم الصعورة المسيطرة آى العتوان اللسيطن نقطظة بشول (انظر شكل 11-6): 
وأقيتك مراطات متابكة العيج أن 'الناس سكسيوة عنقا اليتن لتر اسيك تمك 
عيونهم وتستعرض وتستقر على الصفحة أو الشاشة أو موقع الويب بسبب التركيب إلى 
حد هاء إن التركني: تسهل على المشاهد قراءته؛ فعليك أن تعتر التركيب فضاء سعماريا 
بحب على المشاهد السير خلالة. 
الترتيب: يقصد بالترتيب بنية التركيب من حيث مواقع العناصرء وهذا يعني «مكان» 
وضع العناصر الرسومية والمساحات السالبة و«طريقة» تسهيل قراءة المشاهد للتركيب 
عن طريق نقطة الدخول والتدفق واتجاه العين. ويجب عدم مقاطعة التدفق البصري. 
ويجب ألا توجد «حواجز في الطريق». فأي حركة أو عنصر رسومي يجذب عين 
المشاهد عن الطريق المفضل أو عن المعلومات المهمة يحقق نتيجة عكسية. 
الحركة: يمكن للضفحة أو الشاشة الساكنة إغطاء إيحاء بالحزكة هن خلال التلاعب 
الماهر. فأي تصميم يمكن أن يبدو ثابتا أو يوحي بالحزكة أو يتضمن فواصل ثابتة 
وفواصل متحركة؛ فالعلاقات الخاصة بالحركة - الثقاط المقايلة القطرية. والتفيرات 
الحادة في مقياس الرسم .والتناقضات المتطرفة في القيمة. وغيرها ‏ يمكن أن تُوهم 
بالحركة. 
وني الوسائل القائمة على الوقت مثل الرسوميات المتحركة والإعلانات والرسوم 
المتحركة. تحدث الحركة من إطار إلى آخر على دار الوقت (انظر. الفصضل الثاني 


عا 


عشر). 


الإغلانات والتصمية 


شكل 2175-5 علصق: «الرقصض على ركبتيهاه. 
شمر كك التحصسميفة نيتنا جرام: تبوموركه 


الشعرمكة نواه تشم 


١‏ لعميل: مسترع ذ1 فافليك فبفكر 
هلا يقتصر الأمر على مشاركة الخلفية مشاركة فعَالةٌ بسبب اللونَ وتقسيم المساحة: يل يقود العنصر 
الرسوغي عيوتنا إلى العتصي التالي.» 


المحاذاة: في التركيب يوضع كل عنصر رسومي - كتابة أو صورة أو زينة رسومية - 
في الفضاء الرسومي. وتحدد مواقعها ومحاذاتها الناتجة مع المكونات البصرية الأخرئى 
إما من خلال الوسيلة البصرية الصرفة (عن طريق العين) أو بمساعدة شبكة أو 
وسيلة هيكلية أخرى (وستحتاج إلى الحكم بالبصر أيضا). 


رس 


التركيب 


وتجائس المحاذاة يُعزّن الوحدة ويخلق الوضوح. ويسعى المصممون الذين 
يضعون التركيب بصريًا أو عفويًا إلى طرق جوهرية لمحاذاة الكتابة والصور عن 
طريق البحث عن حركة داخل العناصر الرسومية يمكن مناظرتها أو محاكاتها. كما 
يبحثون أيضا عن الغلاقات المتشابهة نين الأشكال. فهذة أماكن يمكن أن تحدث فيها 
المحاذاة ويُستفاد هنها. بالإضافة إلى طرق المحاذاة الأساسية - دفع إلى اليسار ودفع 
إلى اليمين وتوسيط وضبط الطرفين - توجد أيضًا محاذاة الالتفاف أو الحواف. 
في شكل 45-/ الذي يمثل حملة إعلانية مطبوعة لصالح جرايهاوند. نجد أن الكتابة 
والصورة تتسمان بالهندسية والرمزية وتعملان مقاء ومحاذاتهما على محور مركزي 
تجعلهما تحتضئان منتصف الصفحة وترتيطان في الوقت نفسة بحواف النسق. 

الانتقالات: الانتقال هو همر أو تقدم يربط أحد العناضر الرسومية أو إحدئ الحركات 

بغيرها في التصميم أو الفاصل المكاتي؛ وغالبًا ما يكون الاتتقال فضاء سالبًا أي عنصرًا 
وسوندًا قالع ا(انطر عن 170 

تأمل كل فاصل وكل انتقال من شكل إلى آخرء وحرف إلى آخرء وهيئة إلى 
أخرى. ومُكوّن بصري إلى مُكون كتابي. وإذا ركزت على القجوات - أي المسافات بين 
الأشكال والهيئات والحروف - سيبدو التركيب كله مترابطًا ومحكمًا عضويًا. تخيّل 
عرضًا راقصًا مكوٌّنًا من سركات:رقصن قردية تتُسم الاتتقالات بين سركاته بالخرق 
فضلا عن كونها غير مدروسة. وستفهم أهمية الانتقالات الفعّالة للحركات البصرية 
السلسة (انظر شكل أدعمر١),‏ 


)١-4(‏ وجهة النظر 


يجب أن يفكر المصمم في «وجهة النظره؛ أي هوقع المشاهد بالنسبة لما ينظر إليه 
ومن زاوية الرؤية. وغندما تكون العناضر أو الضور كبيرة جدًا بالنسبة لحجم النسق. 
فإنها تبدو أقرب غن الناحية المادية إلى المشافد. والقص أيضًا يجعل المشاهد أكثر قربا 
للصورة؛ إذ يجعله قَرَييًا للقاية لدرجة أنه في بعض الأحيان لا يستطيع رؤية الصورة 
كلها: أما عتدما تقون العتامسر صغيرة قي مقياس الرسم:مقارنة بحم النسقء فقن تبدو 
يعيدة عن المشاهد. ويرتبط هذان المنهجان التركيبيان بالإدراك البشري وطريقة إدراكنا 
للأشياء في البيئة. بالإضافة إلى ذلك: يمكتك داخل التركبب معارضة الصور المقصوصة 
أو الصور الكبيرة بالضور الصغيرة لخلق إحساس بالعمق. في إغلان :الأساطير لا تموت 


كارا 


الإعلانات والتسميخ 


في السرير» (شكل :)١15-5‏ ننظر إلى الرجل من أعلاه نسبيًاء مما يزيد من وهم العمق 
الموجودء بدءًا من يديه التي تحمل المطرقة حتى الأرضية المكتوب عليها كلمة «سرير». 
وفي إعلان آخر من الحملة نفسها يحمل عنوان «الجنس» يخلق مكان التقاء الجدار 
بالأرضية عند الزاوية وهمًا بالعمق المكاني في هذا التركيب. 


شكق ودبااء غلا عنان: ساسفو: غالم وقن لوريشن اوستروجم الزائفين: 
الخرج الفني: عيشيل إيشاي. 


ارس 


التركيب 


مخططات: سنيفن براور. 

رسوم: لويس أرمستروتج. 

العفيل: غاري إن أبرامز. 

ميساعد كل اتتقال في هذه التركينة على التجول في التصفَيم. وتماغد المسافات بين الأشكال على الزيط بين 
الأشكال يعشبها الى معض.»: 


3 بي 2ح" 01 


ددا س نغ انالا 


جدت" 611.4 8011 


لكذة الع 01 


شكل :!١:6-5‏ حملة: مهرحان ويسكونسن للأفلام: 


شركة التواصل: بلائيت بروياجائياء هاديسون: ويسكوتسن. 


ارخرسن 


الإغلانات و التَصمدم 


المدير الإبداعي: دانا لايتل. 

الضممة ديفيد نابلور. 

كاتي الإعلان: جيعس يرين. 

المدير التقاعلي: بن هتربي. 

المطوران: ديفيد فايك ويراين ويلسون. 
العفيل: عهرجان ويسكنسون للأفلام. 


انه ملاتمت. برو باجاتدا. 


شكل 15-5: إغلان عطبوع: والأساطيره وءالحتس»: 


الوكالة الأغلانية: هايمات: مزلت. ألانيا: 


الفعيل: هورتماخ. 


ارس 


التركيب 
يمكن رؤية الشىء:.وتصوره من الاتجاهات التالية: 


* هن قريب (القرب والبعد ههمين لشاشات اللمس وواجهات الإيماءات). 
. من فهفك. 

٠»‏ هن أعلى. 

* من أسقل. 

»* في مستوى النظر. 

» من الجانب (رؤية ثلاثة أرباع الشيء). 


* رؤية جاتبية. 


(-؟) وهم العمق المكاني 


عندما تُصمم على سطح ثتائي الأبعاد. فإنك تبدأ بسطح مسطح خال يُطلق عليه سطح 
الضورة, أو السطح الأمامي للصفحة أو الشاشة: ويَمْجرد أن تضع علامة واحدة:فإنك 
تبدأ في التلاعب بسطح الصورة وهن الممكن أن تخلق وهمًا بالعمق المكاني. والمقصود 
بوهم العمق المكاني مظهر الفضاء الثلاثي الأنعاد. حيث تبدو بعض الأشياء أقرب 
للمشاهد وتبدو الأشياء الأخرى أكثر يُعدًا؛ تمامًا كما هو الحال ف الفضاء الواقعى (انظر 
شكل 5--؟ وشكل .)5١-5‏ ويمكن أن يكون .وهم القضاء المكاتي 2 
متراجعًا أو باررًا. 

في التصميم ثثاثي الأبعاد نَصِف .وهم العمق المكاني من حيث ثلاثة أسطح رئيسية 
آلا وهي: الواجهة وهي جزء من التركيب يبدو أقرب ما يكون للمشاهد؛ والأرضية 
الوسطى وهي موقع وسيط بين الواجهة والخلفية: والخلفية وهى جزء عن تركيب يبدو 
بعيدًا أو حلف الجزء الأهم. ومعظم المشاهدين يرون عناصر الواجهة أولًا. وفهم ذلك 
مهم لكل من الرسوميات الثابتة والمتحركة. 

في الظباعة: أي في التركيبٍ المعتاد. تكؤن هذه الأسطح الثلاثة ثايتة. وفي التركيب 
الانفصالي قد تبذو هذه الأسطح متغيرة. أما على الشاشةء في تطبيقات الهواتف والإنترنت. 
فإن موقع العناصر الرزسومية يكون متغيراء. حيث يستطيع المستخدم تغيير مكان 
العناصر في القضاء الرسومي .من خلال التقريب عن طريق سحب العتاصير للأمام 
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الإغلانات 3 التَسَصَدم 


أو دفعها للخلف. يظل الجزء الأوسط ثابنًا بينما تستطيع العناصر التحرك للإمام أو 
11 3 للخلقفق. 


سل باه ]1 إعلان عطبوع: #َسلفونه ودنفاحه. 


الوكالة الإعلانية: دادا لورنتسيتي. فيجوريللي. .بي بي دي أوء ميلاتو وروها. 


المدير الإبداعي؛ ستيقاتو كاميورا: 


رس 


التركيب 


1 
الخرج الغتي: سازا فورتيلو: 


كاتب الإغلان: أندريا روسائي. 
المصور الفوتوغرافي: كارلى فاكيتي. 
الفميل: بلازمون. 


6 عابو 0 


ك1 ع رك إغلان طبرو ع: معدلعون 


الوكالة الإعلانية: نوش أدفرتايؤيتج. أوزلاتدو: قلوريدا: 


نفقا 


الإعلانات والتسميمخ 


الدير الإبداعي2 جون لويفيج. 


كاتي الإعلان: جوردون وطر. 


اللخرج القني: روث موشيةة 


الضور الفوتوغراق: دوج ستكليتا. 
العميل: رايير ساتبالق: 
«الوهح الثلاثي الأبعاد الأُتمثل في الصورة المتدلية فن خزاتة الملايس يقوي التأثير اليصري.ء 


يمكن تحقيق وهم العمق المكاني من خلال طُرّق شتى منها: 


* «التغيير التدريجي:: التغيير التدريجي أو المستمر من لون إلى آخر أو الترتيب 
الحركة. 
فإنهما يتداخلان فيعطيان إيهامًا بالعمق (انظز شكل 5-؟؟). والتداخلات 
المتعاقبة تعطي وهم القضاء المتراجعء ويمكن التلاعب به بحيث يبدو ضحلا أو 
عميقًا. وعند وضع سطح مسطح شفاف أمام آخر ينتج فضاء غامض يمكن 


- يمكن استخدام التداخل لتحقيق أهداف أسلوبية وتصورية عديدة: 
فعلى سبيل المثال يكون التداخل مناسيًا للغاية في قصاصات الكولاج 
حيث تُقصٌ العناصر وتُلصق بعضها فوق بعض. والكولاج أسلوب 
ابتكره التكعيبيون وكانوا أول من استخدموه. لا سيما يابلو بيكاسو 
وجورج براك (ويمكن استخدام وظيفة القص واللصق في البرامج 
لمحاكاة الكولاج). 

- وعند الإشارة إلى الارتناظات يعمل التداخل على عرض العلاقات العاظئية 
بين المعلوهات أو الور المرتبطة. ويمكن أن يساعد التداخل في التركيز 
عند استخدامه في بنى البيوت والسلالم وغيرها. ويمكن آيضًا أن يخلق 


ريسن 


التركيب 


- 


مساحة متصدعة كما في الأسلوبي التكعيبئ: حيث يمكن رؤية مناظير 
متعددة فى الوقت تفسك. 


رعدعار 
ف 


شكل رت صوقغ صقر وحملة إعلامية على الإنتريبت: مجموعة كومقورس قت ستان 


الوكالة الإعلامية: سكيماتيك: 


المسئول الإبداعي والمدير الإبداعتي الأول: حِين كوزيل: 


فاكن وكنسن ألول خشيفات اللسملاءة ندل تاتون 


عم 


الإعلانات و التسميم 


القميل: كوتفرس ون سنار. 


© مؤسسة سكيماتيك. 


الموقف 
عندعا قورت شركة تارجت. عملاق تجارة التجزتة واللههة يضيحات الأزياء: الشراكة مع كوتغرس التي 
تعتير إحدى. العلامات التجارية المميزة في الثقافة الشعبية الأمريكية لجأت إلى .وكالة سكيماتيك الرقمية 
الرائدة للمساعدة في بناء الوعي ولخلق إثارة وزيادة المبيعات في المتاجر وعلى الإتترنت بين عدة قطاعات من 
العملاء أهعهم المرافقين عن عحبي الموسيقي غير التقليدية (المعروفين بالهيبستر) و«غريبي الأطواره وفئة 
الشياب العشريتي: 


إسهامنا 


بالععل عن كثي عع كونفرس وإدارة التسويق في تارجت ووكالات البيع خارج الإنترنت النابعة لهاء ساعدت 
سكيماتيك في إعداد واحدة من أكثر الحملات التي أطلقتها تارجت .اتساقًا وتكاملة من الناحية البصرية. ودعم 


تجرية موقع تارجت عجموعة حعلات إعلافية على الإنترتت تقيم عجموعات مخطفة عن الأزياء على عدار 
العام وتهنمنت-الكثيز من الإعلاثات ذات:السمات المتطورة مقاطع: فيديؤ: وسمحت للمشاركيتن بالتفاعل 
مع خطوط الإتداج العديدة في الوحدة. كان الهف عن تجرية الشراه عير الإنترنت زيادة التفاعل وتشجيع 


الستخدمين على تبني «هوية» جذابة يمكن تحقيقها فقط عن خلال أحذية وعلايس كوتغرس. 


التأثير 

أطلقت عجموعة كوتفرس ون ستار التي تعرض علاس وإكسسوارات رياضية للرجال والتساة وأحذية 
لجميع أقراد الأسرة حصيرنا على متاجر. تارجت في جميع أثحاء الولايات المتحدة وعان موقع تارجت :على 
الإنترتت في غبراير 8+٠؟.‏ لم يقتضر الأمر على الاستقبال الجِيد للغوقع الضف يل حاز على قدر كيبي 
من الامتمام من:قيل الرعاقة معى سييل الثال أعريت: بلتيورا وهي شيمة يت موسيقيٌ مير الإتترتت عن 
مسعاذتهاء بأداء الحفلة ككل حتى هذا الح ح في اتحقيقة تقد حقق آحر مقاطع الفيديو تسية معدل تقر 
حاظة يلغت 55 في الماكة. 
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التركيب 


» «الطبقات»: من خلال إحداث تداخل بين أجزاء الصورة .معًا أو في تعاقب: 
يحدث وهم الفضاء الضحل. والطبقات يمكن أن تكون قاتمة أو شفافة: ذات 
محاذاة أو دون محاذاة على نحو متعمد. يمكن أن توجد طبقات طباعية في 
أي تطبيق تصميمي. أو طبقات من المعلومات على الخرائط أو طبقات من 
البيانات في الرسوم البيائية: أو ظبقات هن الصور في الرسوميات المتحركة. أو 
سطور الترجمة في الفيلم والرسوميات المتحركة. ويمكن أن تحاكي الطيقات 
الملمس الفعلى الموجود في البيئات (مثل الطيقات المتقشرة في لوحات الإعلانات 
الخاوسية أو:طيعات عتام سر كواتٍ التساضات علق السقهان)؛ فالطبقات تعر 
عن الحركة والفكر ومرور الوقت. 

« «الخطوط القطرية والأسطح الماظة»: يخلق وهم العمق الضحل أو العميق من 
خلال الأسطح المكوّنة من خطوط قطرية أو من خلال العناصر المواجهة لحواف 
النسق. والفضاء المتراجع الناتج عن سطح مائل يتحرك للوراء في المنظور يُعطي 
وهمًا متزابدًا بالفضاء الثلاثى الأبعاد. 

* «المنظور الجوي»: يحاكي هذا الوهم تأثير الجو على اللون والشكل والهيثة 
والملمس والتفاضيل المشاهدة من على بُعد؛ ويُطلق عليه أيضًا المنظور الهوائي. 


(4-؟) وهم الحركة 


يمثل التركيب الثابت وضعية ثابتة؛ فهو لا يتحرك ولا يوحي بالحركة. ويمكن حلق 
الزاوية أو المنظور والمضاعفة البصرية وصور «قبل وبعده التي توحي بالاستغراق 
والتغيرات الكبيزة في مقياس الرسم: والتباينات البصرية الشديدة: وغيرها. في شكل 
55-5 تخلق لوبا لوكوفا وهم الحركة مع دوران «المرأة المطبوعة» وفي شكل. 4-5؟ 
يتحقق وهم الحركة من خلال زاوية إيماءات لاعب الكرة بالنسية للعناوين الأققية. 


الإغلاثات والتصمية 


شكل 55-5: ملصئ: «المرأة المطبوعة. 


استوديو التصميم: لوبا لوكوفا استوديو.. تدويورك. 

الصمم والرسام: لويا لوكوفا. 

العميل: لا ماما إي تي عى. 

© لويا لوكوفا. 

في القالي تستخدم لوبا لوكوفا الحروف المرسومة بخط يدها لضعان عمل الكتابة والصور في توافق فن 
أجل توصيل الرسالة على تحو ععبر.»ء 


التسلسل البصري هو عدد من الأشياء أو العناصر أو الأحداث موضوعة في ترتيب 
قد يوحي بزمن أو بفاصل زمني أو بحركة على .مدار فترة من الوقت (مدة). ويمكن 
خلق التسلسل على سطح فردي أو على صفحات .متتالية أو في الرسوميات المتحركة. 
على سبيل المثال؛ لوحة القصة أو نسق القصص المصورة يمكن أن يصورا التسلسل؛ أو 
يمكن استخدام تحرية الجركة المتمثلة في قلي القارئ للصفحة للدلالة على سلسلة من 
الأحداث على هدار فترة قصيرة من الزمن. وبالتأكيد فإن الرسوميات المتخركة والأقلام 
وسائل طبيعية لتضوير التسلسل. 
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1" 
ا بل:' اانا 


اللا اي لل ا ال لات 7 


3[ لقاع ا العلةاع الا 1 ذا 
512-31-5 3 


شكل 58-5: إملان مطنبوع: «كاسكية و هحور سان». 
الوكالة الأعلانية: هاتت أدكيتي. متنانوليس:؛ 

الدير الإبداعي وكاتب الإعلان: دوج أدكينز. 

المدير الإنداعي المساعد والمخرج الفني: ستيف عيتشيل: 


الفميل: عيتيصونا تويتز. 


قد يبدو ترتيب العناصر هنظمًا أو عشوائيًا؛ فالعناصر المرتبة في شكل ستسلسل 
يكون لديها ترتيب ملحوظ ومحدده أو يمكن أن تشكل تسلسلًا معينا. بالإضافة إلى 
ذلك من النتكن أن ميدى أنق التغاصو أن القلر حل لنها حاقية أودنتيية لس العتاصر 
السابقة. أما صفة العشوائية في التركيب فتنتج من التنظيم المتعمد الذي تكون فيه 
العناصر منتمية لكن دون وجود نسق أو حدة أو نظام ظاهر بسهولة. 

والعتاضر المتسلسلة يفكن أن تشير أيضا إلى وهم الشركة هن خلال اللمضاعفة 
البصرية؛ فالمواضع المتعددة (كما في القصص المصورة التي تُظهر كلبًا بأرجل عديدة 
للإشارة إلى جري الكلب)؛ والحدود أو الحواف الضبابية: والتكرار. والتقيير. والطبقات 
كلها أمور تّسهم في وهم الحركة. 


الإغلاثات وَالتصمية 
(ه) الصفحات المتعددة والوحدوية 


في التصميم الرسومي تغرف الوحدوية يأنها مبداً تنظيمي يُستخدم لإدارة المحتوى 
باستخدام الوحدات: وهذه «الوحدة» ثابتة ومستقلة بذاتها وتنضم إلى وحدات أخرى 
لتكوين هيكل أساسي أكبر مُكوّن هن وحدات منتظمة. وتساعد الوحدوية في إدارة 
المحتوى والتعامل مع التعقيد (كما في حال المحتوى الموجود على موقع حكومي). 
وللوحدوية ثلاث ميزات أساسية هي: )١(‏ يحقق الهيكل الآأساسي الوحدة والاستمرارية 
عير التطبيق. متعدي الضفحات. (؟).سهولة استيدال أو تبديا المحتوين الموحود. انل 
كل وحدة. (؟) إمكانية إعادة ترتيب الوحدات لخلق أشكال مختلفة ومُوخّدة في الوقت 

وتعرف الوحدة أيضًا بأنها أي عنصر ثابت داخل نظام أو هيكل أكير؛ فعلى سبيل 
المثال. يُعدٌ الشكل على ورقة الرسم البياتي وحدة, والبيكسل في الضورة الرقمية وحدة, 
والوسوع :الستطيلة :قي الحظام الشبكن وعدة. وقطسة التركين اكماطة الخايجة تسجير أيضا 
وحدة. ١‏ 

تستخدم الوحدوية كذلك لخلق أبجدية وحدوية: أو حروف يدوية: أو معالجات 
طباعية؛ أو أنظمة توقيع:؛ أو أنظمة رموزء وتأثيرات بيكسلية: أو أي صورة قائمة على 
الوحدات (مثل تحويل أو تسلسل قاكْم على أساس الأحزاء الوحدوية أو الأشكال المكونة 


من وحدات ). 


)١-6(‏ التقطيع 


أسلوب متعلق بالوحدوية في التصميم الرسومي يتضمن تقسيم المحتوى أو تصئيف 
المعلومات إلى قطع. ويُطلق عليه التقطيع أو «الإحاطة». ويتم ذلك من خلال تجميع 
الوحدات أو كيسولات المحتوى أو المعلومات في عدد محدود من الوحدات أو القطم. 
والهدف عن التقطيع هو أن تصيح المعلومات مقهومة يسهولة حيث يفنح المشاهد 
كميات من المحتوى يمكن استيعابها في كل هرة. ويستخدم التقطيع لتسهيل التذكر وفي 
مجالات أخريى مثل التركيب الموسيقي. 


التركيب 
(1) الشبكة 
غالبًا ما تُنظّم في شبكة كل العناضر وخطوط العرض وخطوط النض والصور 
(الأيضاحات والرسوسيات والصور الفوتوغرافية) في التطبيقات زات الصفحات المتعددة 
مثل مواقع الؤيب أو المجلات. والشبكة هي دليل؛ هيكل تركيبي وحدوي مُكوّن من 
خطوط رأسية وأفقية تَُقَسّمْ النسق إلى أعمدة وهوامش (انظز مخطط 5-؟). 


سمخطط 5-؟: تخليل شبكي» 


تنظم الشبكات الكتابة والصور. وإذا اضطرزت إلى تنظيم كما هائلا من المحتوى 
في أيّ مؤسسة أو متحفٍ أو قضية اجتماعية أو موقع إلكتروني تحريري فسترغب في 


كان 


الإعلانات و التصسميم 


نوع من التنظيع لضهان شذرة القراغ على الوصول السهل لهذا الفيضص سن المعلومات 
وقراءته. تُقدّم الشبكة بنية هبكلية قادرة على توفير الاستمرارية والتجانس والوحدة 
والتدفق البصري عير الكثير. من الصفحات المطبوعة أو الرقمية. 


مخطط 5-5: هوامش. 


وتهدف الشبكة إلى الحفاظ على النظام. إذا فكرت في حارات حمام السباحة في 
سباقات السباحة وكيف تضع السباحين في الأماكن المنوطة بهم يكفاءة. فسوف يتضح 
سيبٌ استخدام الهيكل الشبكي؛ قالشيكة ترسم الحدود وتجعل المحتوى منظما. 


التركيب 


شكل 5-5؟: إعلان تليفزيوتي: وإلهايه. 


الوكالة الإعلاتية: بي إس إسس بيء ساوساليتى. كاليفورتيا. 


العميل: عهرجان سان فزاتسيسكو لموسيقى الجاز: 


© مهرجان سان فرانسيسكو لموسيقي الجارٌ آثد بي إس إس بي 


الإعلانات و التسميم 


«في هذا الإعلان التليغزيوني الذكي تمثل اللقطة المقرية لإصبع اليد المطقطق اتتقالًا. يصرزيًا وصوتيًا من بين 
صور الأشخاص الذين يحاولون عزف موسيقي الجاذ في الإعلان. بالإضافة إلى ذلك فإن اللون :لا يضفي 
عظهرًا وشعورًا فحسي. بل يعمل على توحيد الإعلان أيضَابهِ 


قائمة مراجعة الملصمم 


« انتبه لعلاقة جميع المكوئات الرسومية بخط عنتصف النسق. 
« اونظ جفيع المكوئات الرسوضية بحواف التسق. 

» اثتبه إلى الفضاء السالب كله. 

» انتبه إلى حضيع الانتقالات بين المكوئات الرسومية. 


شقائمة مراحعة التركيب الأساسية 


* هل أرسيت هرمية بضرية واضحة؟ 
هل استخدمت المحاذاة لتفزيز الوحدة؟ 


هل رتبت التزكيب لإرشاد المشاهد عير القضماء؟ 
فل اخترت متهج تركيب يُساغد قي توصيل الرسالة على أفضل وَجه؟ 
هل وظّقت القعل لخلق الجاذبية البصرية أو التنوع عن طريق التباين؟ 
هل خلقت جاذبية يصرية؟ 
فل الترتيب ثابت أم يبد غير محدد؟ 
شل انتبقت القحوات؟ 

» هل تصورك للمقهوم يُعَرَرْ التواصل والمعثى؟ 


يمكن للمصمم أن يلتزم بشدة بالشبكة أو أن يخرج عنها. ومن أجل إحداث تأثير 
درامي أو مفاجأة بصرية من الممكن الخروج عن الشبكة في بعض الأحيان. أما إذا 
خرجت عن الشبكة في أغلب الأحيان فإنك سوف تفقد الإطار الذي توفره. وفي الغالب 
تمتلك مواقع الويب الكبيرة خيارات غديدة من الشبكات التي تعمل مها. 


لكان 


التركيب 


(1-7) الهوامش 


تحديد الحدود يبدا بالهوامش؛ وهى المساحات الخالية على الحافة اليسرى أو اليمنى أو 
السفلى لأي صفحة مطيوعة أو رقمية (انظر مخطط 5-4). ويصفة أساسية. في الشيكات 
وفي أي سطح أحادي. تعمل الهوامش كأطر حول المحتوى البصري والكتابي؛ فتحدد في 
الوقت نفسه المناطق الققالة أو الحية من الصفحة وكذلك حدودها. وعتّد إعداد الهوامش 
لتجليد كتاب أو مجلة أو تقرير سنوي اترك المساحة اللازفة لدمج هامش التجليد. وفي 
المساحة الخالية الناتجة غن الهوامش الداخلية لضفحكتين هتقايلتين من الكتاب. 


(1) الأساسيات البصرية للحركة على وسائل الإعلام 
المعتمدة على الشاشات 


الإطار الفردي هو صورة فردية وصورة ثابتة فردية. ويخلق وهم الحركة عند رؤية 
مجموعة من الأطر في تعاقب سريع. وكل ما ينطيق على الطباعة ينطبق أيضًا على 
خلق أشكال التواصل البصري التي تتحرك على مدان فترة من الوقت. فيجب مراعاة كل 
إطار؛ وطريقة تدفق كل إطار إلى الإطار التالي والتأثير الكلي للآطر كمجموعة. وبالمثل. 
يجب هراعاة كل ضفحة ويبء. وطريقة تدفق كل ضفحة إلى الضفحة التالية: والتأثير 
العام للموقع ككل. وعند مراجعة المنتج العام القائم على الشاشة ينيقي الالتزام بالأمور 
الضرورية التالية لخلق التأثير. 


تحقق الهرمية البصرية مستويات واضحة من المعلومات عند الحركة من إطار 
إلى إطار للمساعدة في توحيه المشاهد وتعزيز التواصل والقهم. 

« التباين تأثير يحدث عن طريق ترتيب عناصر رسومية مختلفة حِدَّاء ويولد 
تنوعًا بصريًا ويُحدث تمبيرًا بين العناصر البصرية ويساعد في تكوين هرمية 
من المعلومات في التطبيق القائم على الشاشة. بالإضافة إلى ذلك فإنه يخلق ذلك 
التأثير. من خلال استخدام الاختلافات. 

يَؤْسْس التكرار فيكلا أساسنًا يجعل الففل حتفاسكًا على غدار الوقت. وكما هق 
الحال في الموسيقىء فإننا نعتمد على التكرار لتكوين الاستمرارية. في الرسوميات 
المتحركة يمكن الجمع بين الأصوات الإيقاعية أو الإيقاعات الموسيقية وبين 
التكرار البصري أو التحريك الإيقاعي لتعزيز التأثير. 


كدان 


الإعلانات والتصميخ 


٠‏ تخلق المحاذاة الموجودة في كل أنحاء الرسوميات المتحركة نمطا يمكن للمشاهد 
5 من أجل تثبيت التصميم في ذهنه: ما يعطى إحساسًا بالنظام. 

* التفاعل التصوري بين الكتابية والصور يوصل المعنى حرفيًا ورمزيًا. 

ستترك غلاقات الأشكال الإيجابية والسلبية تأثيرًا هاكلة على تكوين التدفق من 
إظار إلى آخر. 

» علاقات المقياس أو الحجم المتباينة ستضيف عمقاء أو إحساس التوجه عن 
الأمام إلى الخلف. أو حتى تأثير التوجه إلى واحهة الشاشة. 


)١-1/(‏ محقفزات إبداعية 


إليك بعض المحفزات الإبداعية التي سوف تساغدك على البدء في التركيب من خلال 
التحويب: 


* «توجيهات إبداعية رسمية»: التباين؛ وهم الفضاء أو الحركة أو الصوت الثلائي 
الأيعاد؛ المقياس المبالغ فيه؛ المبالقة؛ القريب والبعيد؛ التلاغب بالصور؛ التركيب: 
الدفج اليصري؛ المجاورة غير المتوقعة؛ التجريد؛ وغيرها. 

* «توجيهات إبداعية وسائطية»: الكولاج؛ الفوتوحرام؛ الفوتومونتاج؛ المواد 
التحريبية؛ الوسائط المختلطة؛ الرسم؛ النحت؛ الرسوم الثلاشية الأنعاد؛ 
الفوتوغرافيا؛ التفصيل أو الخياطة؛ النسيج؛ المحكوكات أو المبقعات: الطباعة 
الأحادية: الظباعة الفنية: وغيرها الكشر. 

» «توجيهات إبداعية أسلوبية»: البداثية؛ التكنو؛ محلية الصنع؛ الألوان المسطحة: 
التركيز على العصر الزمني أو العصور الزمنية الماضية. والإشارات التاريخية 
أو التعبير عن التقدير. وغيرها الكثير. 


الجرّع القالثش 


الفصل العاشر 


الحملات ورواية القصص 


)١(‏ ما الحملة وما الذي يجعلها ناجحة؟ 


«الحفلة الإعلانية» هي مجموعة إعلاناث هنسقة قائمة على استراتيجية شاملة وأفكار 
شديدة الازصباط يجهم بيتها المطهر والإنتناس» والضوت: والتبى والسلوب والضوز 
والشهان: ويسكن لكل [غلان في الحطلة أن ايكون عستقل بذاته أيضًا: آما «الشعلة 
الإعلانية المتكاملة الوسائطه فهي حملة تعمل عير قنوات مختلفة يمكن أن تشمل 
الطباعة والبث ووسائل الإعلام التفاعلي والمحمول ووسائط مشاركة الفيديو وغيرها من 
الوسائل المعتمدة على الشاشاتء بالإضافة إلى وسائل الإعلان خارج المنزل والوسائل غير 
التقليدية. وقد قَدَّم والتر جروبيوس بصفته قائد مدرسة الباوهاوس الفنية شعارًا لها 
وهو: «الفن والتكنولوجيا: وحدة جديدة». وهي فكرة مناسبة للوقت الراهن أكثر من أي 
وقت.مضى كمحفز لحملة إعلانية؛ إذ لا بدٌّ من أن تكون كل فكرة في الحملة مُشَّكلة 
استراتيجيًا كي تناسب كل وسيلة محددة. 

وكما يقول دانيال شتاين الرئيس التنفيذي ومؤسس شركة إيفولوشن يبرو فإنه: 
دلا يمكن أبدًا التفكير في التكامل في آشر المطاف. إن الجمع يِين أجزاء متيايئة غَنوة 
وحشر الإنداع لا يجفل الحملة ومتكاملةة. يل يحب البحثك عن الأفكان المتكاملة في 
جوهرها والتي تعمل مقا يسلاسة عير المنصات.» 

قدّمت وكالة بي إس إس بي حملة هيني السرية لصالح شركة سيارات ميني 
الولايات المتحدة الأمريكية::وكانت حعلةٌ متكاطة قامَة على رزّئ ستتصرة عن الجمهور 
والعلامة التجارية ووسائل الإغلام. ونقلت هذه الحملة الرسائل المقصودة (انظر دراسة 
الحالة القادمة). 


الإغلانات والتصمدم 
في بعضن: الأحيان تتضمن الحملة المتكاملة (انظر شكل )١-٠١‏ تصميم هوية 
العلامة التجارية من خلال تطبيقات لوساثل مختلفة مثل الطباعة وموقع إنترنت أساسي 
ووسائل تواصل الشركة (مثل المنشورات). وتوجد حملات يكون منهجها أكثر اعتمادًا 
على الموضوع ولا بد أن يحظى فيها مظهر وإحساس التصميم الرسومي بالأفمية 
القصوئى. 


0] 2 0 2] عع 2 يغع| نايك عت تارامع لعن |ذا بسر 


سل ١-(أ:‏ حملك متكاهلة»: بر نتقورف 


الحعنات وروامة القصيضن 


الوكالة الإعلانية: بلانيت يروياجانداء عاديسونء ويسكونسن. 
المدير الإبداعي: دانا لايتل. 

الصمد: حيقف هال 

كاتي الإغلان: رودتي أوعان. 

المدير التفاعلية فِنَ شيربي: 

المطور: دنفيد هايكء براين وبلحون. 

الففيل: بريتقورد. 

نه ملائيت بر وياجائدا, 


«هذه الحملة التي تُرِكْرْ على الغوائد الجمالية والوظيقفية لمتحجات يريتغورد يُوكّْدها المظهر والإخساس المتسق 
المثانبي هاما العلامة التجاريقع 


دراسة حالة 

الحملة: حملة فيني السرية. 

الوكالة الإغلاثية: بي إسن إس بي: ساوساليتو: كالنقورتيا. 
العميل: ميثى الولايات المتحدة الأمريكية. 

© ميتي الولايات المتحدة الأمريكية اند بى إس إس بي: 


حملة ميني السرية 


5 نيتنا 


شقرنا من البداية أن أهم تقاظ قوى سيارة مينى غير المستغلة هى شغف وولاء مُلذكها: لذلك 
قررنا أن تفعل شيكًا مخطقا قليك.. لقد قكرنا أن نعلن للأشخاض الذين اشنعرو!! ستيارة "فيد 
بالفعل. يبدو هذا عريبًاء ألين كذلك؟ إليكم كيف سارت الأمور. عنذ إطلاق السيارة ميتي في 
الولايات المتحدة عام ٠١١‏ حققت ثجاحًا فاق أهداق المميعات الموضوعة. ويحلول عام ١.5‏ .؟ 
تغير الحال غن عدم وجود هناقسين مباشرين لها إلى وحود العديد من المنافسين. وهذا التطور 


5 


جعل مُلْدَك السيارة الأوائل أكثر أهمية “من أي وقت سابق- إن مُلاكة السيازة هيني 'يتسمؤن 
بالشقف؛ فهم أوائل من وضعوا ثقتهم في السيارة ومن اقتنعوا بميزاتها. وعلى هذا النحو فهم 
أكثر فعالية.من أي أغلان مطبوع في إقناع الآخرين الذين لم.يشتروا السيارة بعد ويوضع هذا في 
الاعتياز صنعنا حملة متكاملة يالغة السرية ات رسائل لا يستطيع رؤيتها سوى غلاك السيارة 
ميني. وأسمينا الحملة حملة ميني العرية. 


الكتاب 


في البدلية أرسلتا عتايًا إلى ١5١‏ ألقا من مُلاك سيارة ميتى كوير كان يفئوان: «تظرة تكلب 
الألباب على روعة الأمور الصقيرةه: واحتوى هذا الكتاب على مقدمة ذات جرء سرئ ضع المجموعة 
السرية. شفلت اللمجموعة تفليمات قلخا من أنوات فك الشقرة التى ستساعد الاك ف فك ششرة 
بقية الحملة. وكائت نتيجة ذلك حدوث ما يُطلق عليه «صدّى» في ثطاق المدونات وهو أمر مرغوب 
بنشدة: ولم نقتسر الصدى على عدة هدوتات مستقلة يل افتد إلى الكثر من فواقع السيارات 
والمواقع الاجتفاعية العامة مكل فليكر ويوتيوب. 


امعان 


الحعنات قزوامة القصيسن 


أداة فك الششرة 


بعد إرسال الكتاب سمحت كلاثة إعلانات مطبوعة في مطبوغات مستهدقة لاك سيارة ميني 
بمعرفة :طريقة استخدام الأدوات في فك شقرة الرسائل السرية. وبالتسية إلى غير الملاك ققد وضعنا 
رسالةٌ وواضحة» في الإعلانات. كانت الرسالة على شاكلة: وبالنسبة لغير ملك سيارة ميني: احصلوا 
على أداة فك الشفرة المكملة عتد شراء أى سيازة ميثي.»:وق أول إغلان مطبوع طليئا هن اللاك 
استخدام آناة فك الشفرة. وقاذتهم الزسالة إلى موقع ويب غاية في السرية وبدآت المقامرة. 


أداة فك الترميز 


استهدم الإعلان لغة التجسس المعقدة والمعروقة باسم ملاتينية الخنزير» (بيج: لاتن) لتضليلٍ 
الفضوليين. ومرة أخرى وُحّة الخلاك إلى أحد المواقع وأصيح غير الملاك أكثر لهتفامًاء. (كانت 
إحدى الرسائل تقول: عرحيى: أنت. عوهوب في لعبة التجسس هذه. اثهب الآن إلى هذا الموقع 
ررم" ا-عء لاع لأكمال مشامرتك: هده الرسالة سوق تتدمر زاتيًا في غضون خمس ثوان.) 


النظارات 


ما.هئ غعملية التحسس الحيدة دون تظارات التجسس الرائعة؟ حسثاء. لم. تكن تظاراتتا بهذة 
الروغةء لكن النتائج كانت زائعة. 


مواطئون من أجل معاملة عادلة للحشرات 

قادت الإعلاثات المطبوعة الفامضة العَرّاء الفضوليين إلى مواقع ويب وتطلبت المواقع قدرًا قلي 
من الاستقصاء في حالة إذا عثر عليها أحد «القرباء». كان الموقع الأول مخصصًا لحماية الحشرات: 
وشمل. مقاطع فيديو قصيرة تروّج لهذه القضية. (كان أحد مقاطع الفيديو هذه يُظهر هجومًا من 
نحلة قائلة عملاقة تحمل شيهًا غريبًا بأحد كلذب مكتينا.) إلا أن الأهم. من ذلك أن تلك الإغلانات 
قانت مُلدْكَ سيارة ننيتى إلى نغوة للتشاركة ق سباق سيارات على الظرق الغامة:ق :كل أتحاء النلد 
يطلق عليه «هيني تحتل الشوارع». 


ميني تحتل الشوارع 
لخ يقتضر الأمر على غثور عشرات الآلاق هن الأشخاض على مكافاة من موقع معاملة الحشرات 


عمساملة غاذلة [بم1متتاعه تناكة اخضاكةا أء بل تابع: الالآف واشتركوا قي سباق قنادة السيار أت غبر أتحاء 
البلد الذي اهتد من هوئتيري في كاليقورنيا إلى هدينة جيرسي سيتي الجميلة في ولاية نيوجيرسي. 


يتنا 


الإعلانات و التسميم 


وجاب الطريق العام ثلاث الاف سيارة عن سيارات ميتي وكانت هذه طريقة .معقولة للدعاية 
لتملامة التخازرية: 


أدوات التجسس 


كل تحر حيد يحتاج إلى أدوات تحسس حيدة؛ لذلك قدمئا في هذا الموقع أدوات التخفي اللازمة 
لزخلة النتحث عن المكافأة القائفة عن عرض يعضن أبوات التجسسن الفكاسية: يطبيعة الخال زوج 
المزيد من مقاطع الفيديو دفي ذلك فيديو غن العروضى الموسيقية لعالم حفريات تحول إلى مطرب. 
ومرة أخرى فقد كانت الجائرة الحقيقة مكاقأة أخرئ لاك السيارة ميثي. 


مقاتيح مفصلية للمغافرة 


سمحت هذه المكافأة لملاك مينى بإجراء المزيد من التخصيصات على سياراتهم عن خلال إضافة 
بعض الحادبية إلى لوحة التحكم. فأى سيارة لأ يمكئها استخدام زر لقذف السائق بمقعدة خارج 
السيارة أو جهاز التخفي؟ 


روعة الصغر 

كان الموقع الأخير إطلالة على فوائد الصقر. وقد عرض مقطع قيديو آخر يعج بالمعلوفات يعرض 
مغامرات فراشة سيكة السلوك تملك حَوّامًا أسون. وعرض أيضًا المكافأة الأخيرة. 

المبدالية 


لإكعال الجزء الأخير من الحملة السرية المطبوعة كان بإفكان ملاك السيارة عبني ظلب يليل على 
اشتراكهم في الحملة وعلي قدرتهم المأهلة قي التحقيقات. وجاعءت المكافأة في شكل ميدالية تعلق على 
المرآة الخلقية أو تلبس حول الرقية آثناء ارتداء يذلة توكسيدو ق كازينوهات فوئت كارلق 


قائدو السيارات 


بالإضافة إلى ابتكار طريقة جديدة التحدث مع عالكي السيارة ميني؛ فلقد ابتكرنا طريقة جديدة 
ليا للتواصل المباشر :مع السائقين على الطريق. وياستخدام تقنية تحديد الهوية بالترددات 
اللأسلكية المثيتة في حلية المقاتيح تتحدث إعلانات الطرق حرفا إلى هلاك السيارة ميني. علي 
الطريق. 


لان 


الحملات وروامة القصصن 


لقد خاطننا أتضارنا. وناشرّنا أتضاونا غلى نحو عدو. 


في كل حملة لا بد من وجود فكرة مميزة أساسية؛ أي مفهوم محوري أساسي أو 
مجموعة أفكار مترايطة محورية وأساسية؛ يمكن أن نطلق عليها موضوهًا (أي فكرة 
مميزة موحدة متكررة) أو قصة. ويحدث التعبير عن الفكرة الأساسية من خلال العلاقة 
البصرية واللفظية في كلّ وحدة إعلانية مستقلة في كل وسيلة. حيث يُروئ جزء من 


اق 


الإعلانات والتسميخ 


قصة العلامة التجارية في كل:وسيلة. لا:بد كذلك أن تكون هذه:الفكرة الأساسية:مرنة 
على نحو كافٍ لدعم الحملة: حيث تصبح كل نقطة تفاعل تجربة جذابة. وتحقيق ذلك 
يتطلب: )١(‏ قصة حذابة (أو حِزءً!ا من قصة) في كل مرةء بالإضافة إلى (؟) ترفيه أو 
خدمة أو شيء ترغبه من العلامة أو الشركة. 

إن الإعلانات تروّج وتُذكٌر وتحبّب وتعلّم وتطالب الناس باتحاذ إجراءات معينة. 
وبالإضافة إلى الكفاءة في مطالية الناس باتخان إجراءات معينة: فإن ما يجعل الحملة 
تاححة هو مسألة خاضعة لتباين الآراء.* إليكم يعض المعائير للحكم :على كفاءة الحملة 
الإعلانية: 


* هل هفردات الحملة دخلت اللهجة العامية الخاصة بالثقافة الشعبية؟ والأهم 
من ذلك هل أثرت تأثيرًا إيجابيًا على الثقافة الشعبية؟ هل تمتلك وجهة نظر أو 
فلسفة تفثر الأمور؟ 

» هل تقلت العلامة التجارية أو المجموعة إلى قعة الفكة المنتفية إليها؟ أو هل 
خلقت فئة حدىيدة؟ 

* هل تتذكرها؟ 

* هل أثّْرت فيئا عاطفيًا؟ هل جعلتنا ندرك أحد الأمور؟ أو نكشف شيئًا؟ أو 
نفكر؟ هل تعكس حياتنا؟ هل تعرفنا الحملة؟ 

» هل تستهدف أمنية أو حقيقة مشتركة؟ هل الرؤية مناسبة للزمن والجمهور؟ 


(؟) سعرد القصص 


في التسويق نستخدم سرد القصصن للحديث عن العلامة التجارية أو المؤسسة يهدف 
توصيل. رسائل سوف تسفر بعد فترة من الزمن عن التمييز والاختلاف. والاتعكاس 
الإيجابي وتأسيس شخصية العلامة التجارية أو المساهمة فيها وتصبح بارزة (تثبت في 
الذاكرة): .وتترك صدّى وتأثيرًا على الثاس. قا تطول قائمة المهام التي تؤديها القصة 
لذلك يجب أن يكون سرد القصص استراتيجيًا وتكون فرضيتها سليمة ومفيدة ومرتة. 

وكما قرأت في الفصل الثاني فالاستراتيجية تُحدد مبكرًا في عملية المشروع (انظر 
الفصل الثاني). 


0 


الحعنات وروامة القصيضن 


تخرج الفرضية. أي الموضوع المحوري: من رحم الاستراتيجية. وتشكل أساس 
الزعم. يجب أن تكون الفرضية قائمة على فهم للعلامة والمنتج (أو الخدمة) والجمهور. 
وكما يقول كلاوس فوج وكريستيان بودتس وياريس ياكابويلو في كتاب «سرد القصص: 
تكوين العلامة التجارية عمليّاء. فإنك تحتاج إلى فرضية: «فالقصة نفسها تصبح دليل 
الفرخسة.,2 

على سبيل المثال» تحدّت حملة الجمال الحقيقي برعاية دوف الأفكار التقليدية 
للجمال في التسويق من خلال عرض نساء لا يشبهون العارضات في مجلات الأزياء. 
تساء عن سقطق قياسات الملايس والأعمار لعرضن فكرة عن الجمال أقل سطمية وأكثر 
طبيعية. وَعَقَبٍ الحكام في جوائز الكفاءة التابعة لمعهد ممارسي الدعاية على حملة الجمال 
الحقيقي برعاية دوف عام /٠١؟‏ قائلين: «أوضحت حالة دوف التأثير الرائع الذي يمكن 
أن يحققه التسويق عندما يبدا يزؤية مستبصرة رائفة. لقد. طبقت هذه الفكرة عمانًا 
ومَكُّنت الشركة من تغيير مكانة العلامة التجارية دون تغيير المنتج. وهذا هو جوهر 
التسويق _الحرد.ءة 


(؟-١)‏ تكوين قصة العلامة التحارية 


كما تروّج ليرا فورتيتي كامبل في كتابها: «الوصول إلى نقطة الفاعلية» (١١٠؟)‏ فأنت في 
حاجة إلى البده بالرؤي المستبصرة. وتناصر ليزا نوعين من الرؤى المستبصرة ألا وهما: 
استيضار العلامة التجارية واستبصار الجمهور (انظر الفصل الثاتي). ويمكننا إضافة 
رؤية ثالثة ألا وهي استبصار فئة المنتج. ١‏ 

يمكن تكوين قصة العلامة التجارية من “خلال تضافر هذه الرؤى الستبصرة. 
ولإيجاد رؤية مستيصرة عن فكة المنتج أو جرب أحد هذه التمارين الإبداعية: قائمة 
الصفات أو لعبة استراتيجية الحذف أو تغيير الإظار أو الاستخدامات البديلة أو لعبة 
إكارة اللشكة (اتظن الفصل الخامس). 

يجب أن تُظهر القصة شيئًا ما عن طبيعة الشخص أو الموضوع أو الموقف؛ فالقصة 
تبدأ بمشكلة أو صراع ويجب أن توضح القدرة غلى فهم المشكلة والعثور على حَلٌ لها. 
وللبحث عن الرؤية المستبصرة نبداً بالبحث عن أمر مشتركِ بيننا في الطبيعة البشرية 
مكل الاحتياجات والآفال والتظلعات والرغنات. 


الإعلانات والتسميمخ 


شكل :5-1١‏ كتيبات وملصقات؛ وغتشورات ععندة مطوية؛ ملصقات ولوحات إعلانية في المتاجر؛ طباعة؛ 
رايات (بنر) في وسائل إعلامية متعددق؛ وفوقع ونب مصقر تقاعل: «اليقزِيون المكون في الأساس من 
خاشة» (تيفزيونات ريجزا عالية الوضوح]. 

الوكالة الإعلاتية: ديلة فاميناء روتشيد. حيري آند. يارتترز؛ تيويورك. 

المدير الإيداعي: عايكل (هاك) ماكلورين. 

الفعيل: توشيبا. 


التحدي: أصنيج سوق الشاشات الرسسيعة للطتقزيوتات عالدة الوضوح تضم مِنْات: متتحات عتفاظلة: 
وكانت توشييا تبحث عن طريقة تحقق يها التقدّم بخط إتتاجها الجديد من الليفزيوتات عالية الوضوح. 


الخل: عير التركيز على إطار ريجرًا الأكثر فعا المصعم حديئًا طرحتا فكرة أن بإمكان الشاهد .وضع 
جهاز طبغجيون 'طتغل 'شاشته كامل للساحة اللخضصصة للطيفزنون فق عتؤلة وذلك في حالة شزائه هذه 
التوع «المكون في الأساس من شاشة,. 


مابكل همال ماكلورين 


نون 


الحملات ورواية القضض 


:وإذا كنت تجد .صعوبة في تكوين قصتك فتأمل كلام مارك توين: «عندما ينتابك 
الشّك قل الدق.» 

أفناء عملية فحص طريقة تفاعلنا وعملتا وتصرّفنا في المواقق المخظلفة سن الملمكن 
أن تعثر على طريقة لبيع علامة تجارية أو لزيادة الوعي بإحدى القضايا الاجتماعية. 
والشغف بمراقبة السلوك البشري والسلوك الحيواني والتفاعل بين البشر وغيرها من 
فواقف الدراها الحياتية اليوضية يفكن أن يولّد الأقكار. كلك يمكن لبناء الأفكار على 
التجارب الحياتية الشخصية أو على مراقبة تجارب الآخرين أن يجعل أفكارك الإعلانية 
نات 'ضئلة يحياة الآخرين (اتظر شكل 7-١١‏ وشكل .)4-1١‏ ويجب أن يكون ان فغل 
الناس كالتالي: «نعمء هذه شي طبيعة الأمراه فعندما يكون من الممكن الارتياط مع 
القصة فإننا نشعر بالارتباط بالعلامة التجارية أو المجموعة قيد الإعلان. 


شكل :5-١١‏ كلة إغلانات خيعة عافة: هذا لنس رائقاه. 


دنا 


الإغلانات 3 التَسَصَدم 


المنظعة الراعية: صتدوق عنم العنف الأسري ومكتبي عكافحة العثقف كد للتساء. 


موقع الحملة الإلكتروتي قمع اأصمع اصح هذل اكاك 


الوكالة الإغلانية المتطوعة: آر رجي إية: شويورك. 

متشور بإذن من مجلس الإعلان الأمريكي. 

«طلب مثا مجلس الإعلان. الأمريكي المساعدة في نشر الوعي بالعئف الذي يحدث في إطار المواعدة بين 
المراهقين. إلا أثنا عتدعا تحدشا مع المراهقين أدركنا وجود عشكظة نات صلة لم يعلم أحد بوجويها ألا وهو 
الاتنياك. الرقمي. لقد تعرّض :له كل مراهق تقرييّاء بداية من رسائل التحرش الستمرة والضغط عليهم 
لإرسال ضور عارية وصولاً لفقدان الخصوصية بسيي اختراق السابات الشخصية. وطورتا عتصة رقمية 
بعئوان:. وهذا ليس رائقاء .عن أجل توعية المرافقين ومساعدتهم في التعامل مع التحرش الرقعي ووضع 


حدود زرقمية 0 قآ تفي المقبول وعتر اللذتق.ه 


ار جي مه [أصمع حقصم جك هط يعاتمى انسمعوعس ححص درطا 


شكل :5-٠١‏ إعلان عطبوع: ومشجعه ووينتزاه. 


دنون 


الحعات وروامة القصيضن 


الوكالة الإعلاتية: كول ماكقوي. عترابولس. 


الدير الإبداعي: جون جارفيس. 


الخرج الغني: ليز أوتريمياء 


كانيا الإعلان: إريك هازيند وديف كيير 

الصور القوتوغرالي: كيرنيس حوتسون. 

العفيق:ة حمففة الناخيات: 

«سعت الحملة إلى إتناغ المرافقين والتاخبين لأول مرة بالحجة القالظة إن الانتخابات فرصة أخرى للتعبير 
عن الرأيء :وظك عسألة يعيل لها كل الشباب. وعبروا عن ذلك من خلال صور تستحضر حب الفزيق 
الرياضي والاستمتاع بتتاول البيتزًا. وجعلت هذه الحملة الثاخبيئ الصغار يذفيون للتصويت بأعداد قياسية 


لي ميئيسوتا.» 


يجب أن تتناول القصة العلامة التجارية وتجعلها «بطل» القضة أو بالأحرى 
«البظل المغواره فيها. وتحتوي قصص العلامات التجارية الرائعة على ضراع كما هو 
مُمَكُل في هذه الحملات التقليدية: 

* الشخص ضد نفسه (حملة «افعلها فحسب»). 

» الشخص كيد السسئة [(حغلة دلأ تغادر المتزل هن دونةة). 

» شخص ضد شخص (حملة وأريد قناة إم تي في الخاصة بي»). 


وللوصول إلى ضراع مناسب لقضة العلامة التجارية فكر في التغيير والخيارات: 


التغيبر 
© هأ نوع التقير الذي نرندة الناس؟ 
3 كيف نمقس الأشياء؟ 
« لماذا تتغير الأشياء؟ 
٠‏ كيف يمكن أن تؤثر بنفسك على التغيير؟ 


الإغلانات وَالتَصَميخ 
الخيارات 


كيف انكتار الناس؟ 

* ما عواقب تلك الشيارات؟ 

» كيك يمكن أن تفن العلامة التجارية أو المجموعة تلك الخيارات أو تلك 
العواقب؟ 


وأخيرًا. فإن أفضل محف للتفكير الإبداعي أو لتوليد القضض من وجهة نظري هو 
سؤال:؛ 

فهاذا لى :عه 

تأمّل فرضيات الأقلام والكتب المبدعة للفاية وستلاحظ وجود تفكير «ماذا لو 
...؟» ومن أمثلة ذلك فيلم «وردة القاهرة الأرجوانية» (بيربل روز أوف كايرو؛ )١15/48‏ 
لوودي آلان حيث تخرج الشخصية من الشاشة إلى العالم الحقيقي؛ أو رواية «إنكهارت» 
لكورنيليا فونكة (نيويورك: سكولاستيك. ”*-١؟)‏ حيث تكتشف الفتاة أن والدها لديه 
موهبة إخراج الشخصيات من الكتب إلى الحياة؛ أو في رواية هاري بوتر وحجر الفلاسفة 
(نيويورك: إيه إية ليفين بوكس. )١159/8‏ للكاتية جيه كيه رولينج حيث يكتشف طفل 
يتيم أثة ساحر. 


قائمة مراححة الحملة الإعلانية 


الترابط يجمع بيئها الظهر :والملفسء والصبوت.:والجو: والأسلوب .والصور والشعار.:.ويمكن لكل 
إعلان في هذه الحملة أن يكون مستفلة بزاتة أيضًا. وهذا يعثي ما يلي: 


» «الأقكار»: تقوم كل وحدة إعلائية على فكرة. لكل وحدة إغلائية صورة رئيسية بالإضافة إلى 
المكونات اللفظية التى تعمل فى تضافنء. 

» «غوية العلامة التجارية»: يجب أن تعمل الحملة الإعلانية وفقًا للهوية البضرية واللفظية للعلامة 
التحارية. 

» «الإعلام»: عهادًا يمكن أن تفعل هذه القصة في كل وسيلة من وسائل الإعلثم؟ ما الذي يمكتها أن 
تقعلة لجمهورها؟ 


الحعات قزوامة القصيسن 


« «الوحدة وتتوع الرسائل»: يجب أن يكون للحملة قصة شاملة أو موضوع رئيسي عام. ويجب 
أن يكون لكل وحدة إعلاتية الشفار نفسه 

» «الوحدة وتتوع التصميمه: يجب أن تسهم الضور والكتابة في فهم الجمهور للحملة وتعرّفه 
عليها وتذكرة لها..والتنوع الزائد في الصور والآلوان والخطوط قد يُسفر عن فقدان التثاغم فى 
الحملة. فقيحب أن تبدو كل وحدة إغلائية هنتسية إلى غيرفاء فكل الوحدات تتشارك ق ذلك الشيه 
» «الأسلوب»: هو المظهن والإحساس اليصرى القائم على التناغم في الصور والكتابة. إئه الخصائص 
المعينة التى تُسهخ: في اللظهر العام وأنواع الخطوظ المكتارة والألوان والمتفس :والنسق وأتماظ 
التركيب وأتواغ الصور (الرسوم الإيضاحية والصور الفوتوغراقية.... إلخ): والعناصم الرسومية. 
وطبيعة الرسوم جميعها تسهم في المظهر والإحساس. 

«تحرية العلامة التجارنة»: تخلق كل وحدة إعلانية تجرية: معينة للعلامة التهارية فثل التسويق 


ا( كنقنة استخدام سؤال وهاذا لق 5 
من أجل تدفق الأفكار عليك باستخدام سيناريوهات «ماذا لو ...؟» لا تجد غضاضة 
في طرح الاحتمالات أو الأسئلة المسلهمة الأكثر عيثية المتعلقة بالمنتج أو الخدمة أو 
* ماذا لو تمكّنت هن ابتكار طريقة جديدة للتواصل مع شخص آخَر؟ 
»* هاذا لو لم يوجد التليقون؟ 
» ماذا لو كان لكل الأطعمة المذاق نفسه؟ 
وعادةٌ ما تقدم أسثلة المتابعة فرضية القصة: 
» ما الذي يمكن أن تفعله علامتك التجارية؟ 
« ما الذي سوف تفعله علامتك التجارية؟ 


الإغلانات 3 التَصمدم 


يشقل ألان روبينز كرسي أستائية جائيت إستايروك روجرز في الفنون المركية والتعبيرية (5: ك١‏ :؟) 
بجامعة كين في تنوجترسي- بالإضافة إلى ذلك. فهو المدير المؤسسالمركز التصعيم «ديزاين ستتره الذي يُقدّم 
معارض ومطبوغات ومنتجات في شتى عجلات التصميم فضلا عن فوزه بالعديد من جوائز التصميم. 

وقد حاز روينيز أيضّا على جوائز في مجال الكتابة والتأليف حيث ألّف عشرين كتايًا في عجال القموقى 
والخيال العلمي والألغاز والفكافة. وظهرت الرسوم الكرتونية والإبضاحية والرسوميات والألعاب التي 
صممها في العديد من المطبوعات .والمعارض. وتحظى سلسلة أحاجي الصور المقطوعة الحي يؤُلغها بملايين 
عن العجيين حول العالف وتشافد قتاته الشهيرة على اليوتيوب عا يزيد عن ثلاثة ملايين وتضف اللمليون 
هشّاالضتة. 


يفكتك عشاهدة أعمالة عير هذا الموقم. تحاده. قصتاحاه سه له: كنا 


00 


«العالم مكون هن قضصصن ولنس من ثرات.» 


إِئنا تعيش فى القصص, 


أننكنا 


الحعات قزوامة القصيسن 


أنا لا شر هنا إى:طريقة :تواصل أو حتى أسلون من أساليب التسويق. :ها أقصبه أعمق وأكثر 
أساسية من كل ذلك: فأنا أقصد أن القصص نوع من الوعي: إنها طريقة تفكير: ووسيلة نعيش 
من خلالها قى هذا العالم العقد. 


تزعم إحدى نظريات العقل إنتا ندرك العالم في صورة لحظات متقرقة ‏ أي نوبات وعى كمية 
غرار سلسلة الصور غير المترايطة التي تراها في الحلم وتريظها فقط عنذها تحكي لأحد الأشخاض 
عن ذلك الحلم؛ أي إن السرد يُحَوّلها إلى قصة. 


أ 
وتضبح غزارة «زيد ذلكه هي تلك الأحمة التي كُجِمّعْ أجزاعها مما 


أحي هده فكرة التي تركز على مركزية القصض بالنسية للوعي. لقد كتنت فى السايق قصة من 
قصص الخيال العلمى بعئوان: «حاقة الزفنه وقيها يمنع الناس نهاية الكون من خلال قراءة 
القصص الخيالية بعضهم إلى بعض؛ فالقصص شديدة الارتياط بأساس وجودناء 

وحتى إن كنت ترى أن هذة الفكرة مقالية من وجهة نظرك: فمن السهل أن ترى أننا أيضا تعيش 
في القصص بطريقة أخرى ... فنحن نحبها. لقد حفرنا ونقشئا ورسمنا وطبعنا وكتينا بالحبر 
القصصن على الخشب والحلد واليشرة والورق والخيزران والعاج والملصال ‏ والحجر والحرير 
والكائفاة والأقلام والآن على الوحدات الرقمية المتلاشية. تحن تشاهد القصهن وتقرؤها ونتذكرها 
ونتأثر بها طوال حياتناء وأيضًا ثرويها طوال الوقث. ويشير غلم «الطب السردي» الناشئ أن 
القصصن التي نرويها عن أنقسنا يمكن أن تؤثر على شقائنا. وغلى أي حالء.هل يوحد ما يشفل 
الكرق الأكبر هن تؤامتكنا: الشتزك "قن تباول' لصن 9201 تسن مكدو لللتصصر »تكسن 
مخلوقات تسرد القصصء وأى شخص يعمل في صناعة وسائل التواصل البصرى يجب أنْ يضع 
ذلك ف اعتباره كأداة قوية, 

وحتئ بأيسط الطرق. فإن كل صوزة تروي قصنة. 

إن أبسط العلامات - مثل آثار اليد المؤجودة على جدران كهوف الغضر الجليدني - تقول: 
«لقد كنت فئاءه فالشخص والمكان والقعل هم أساسيات القصة. وإذا تقدمت في الزمن لآلاف 
مِن السنوات ستجد المسلسل التتيفزيوتي الذي يجمل غتوان «الضائعون» (لوست) يقدّم عشرات 
الشخصيات الذين تتكشقف. حياتهم بالكامل من خلال قصضصص ععردية فتوازية متشايكة: تعود 
بالزمن. إلى الوزاء وتهدم إل الأعام. إنها القصة في أكثر صورها تطرفًا. إلا أن قدرتنا على إدراك 
واستيعاب تلك العلامات البسيظة والقصضص اللمعقدة والتفاعل معها توضخ عدئى ارتياحنا القصة 
كسبيل معرق أساسي. 

في الحقيقة: إننا نتذكر القصص أفضل من تذكرنا للحقائق. تذكر المعلم الذي كان يجعل المادة 
واأضحة من خلال القصصن الرائعة يدلا هن هرى: التقاضيل سررًا واضحًا: فكر فى أهد الأمون 


الإعلانات و التصسميم 


الشيقة الثي أخبرتها لأصدقائك وستجد أثها يلا شك كانت قصة ولم تكن قائمة مواصفات (هذا 
إن كنت ترغب قي الحفاظ على أصدقاك). إن النكتة والكاريكاتير الرائع والحكاية التي لا تُتسي 
كلها أمور تتشارك في هذه القوة. .والإغلان التليفزيوني ذو الدقيقة الواحدة يُعدٌ نوعًا تقليديًا من 
هذا الطران. 

توحد دراسة حقيقة غن قوة سعرد القصضص تتثاول عتاصر كتيرة تتراوح فا فين النوّع الأدبي 
والأسلوب إلى الجو والطريقة والفكرة المسيطرة ة والوضوع والحيكة والحيكة المضادة والشخصيات 
والذروة والمكان والزعان وغير ذلك الكثير. إل أن كل القصص تشترك في عنصير واحد أساسي عن 
السهل وضفة ف الاغتبار عند إعداد وسائل التواصل النصرية. وهذا العنصر يتمثل ف أن كل قصة 
حيدة لها بنية سردية بسيطة تتمظ ف البداية والوسط والنهاية. 

ولصئاعة فيديؤ واسع الانتشار مده كلاث بقائق على اليوتيوب ل يزيد عن كونه مرحة يصرية 
بسيطة - فإنئي أقسمة عل القور إل هذه الأجزاء السردية الأساسية المتفظة قي البداية والوسظ 
والتهانة. بكون القصيل الأول غيارة 503 ققيضة للشخصيات والأدوات الأساسنة. وفكون الفصل 
الثاني هو الحدث؛ إذ تقع سلسلة عن الأحداث غير المحسومة ولا يتضح هاذا سيحدث لاحقاء أما 
القضل الثالف قتعرض الحل؛ إد تتضاقر الشخصيات والحدث لضنع النتيجة النهائيةة أى إن 
الفيديو لم يكن مؤحة قدر. ها كان قصة قصيرة أو حكاية أغرت المشاهد من خلال سالسلة من 
الألقان عن البدانة حتى النهاية تمثلت في أسظلة: سن ؟ :ومانا؟ وَلما!ا؟ 


وكما يعرف أي قاض فإن :هذه الينية المكونة عن أجزاء غير محسومة النهاية تُحدث تشويقا يُجِبرْ 
القاريئ على الاستعرار ف القراءة أو يجير المشاهد. على الاستعرار ف الشاهدة: وفنعا يخصن العاملين 
في التواصل البصعرى قمِن الضرورى أن تضع في اعتبارنا هذه القدرة المتعظة في هذه الحاجة وهذا 
الاتنهار. إننا نستقدع الكلمات والصضؤر والعتاصر الرسوضية لتؤضيل التضورات بطبيعة الخال إلا 
أن .ها بربط هذه المكونات مما على نحو يالغ القوة هو القصة الموحدة. 


لذلكِ يجب أن تعمل وثحن نصشع تلك القصة نصي أعبننا؛ قأى محاولة متماسكة لتجهيز المتتحجات 
من أجل التسويق يجب أن يكون ورائها خط قصصي. وكل نسخة دعائية لها يجب أن تعتمد 
على هذا الخط القصصي. .ما هى الحكاية التى نقصها؟ ما هو الخط القصصي الذي تريد أن 
يعرقه الجمهور ويتذكره؟ كيف بيدأ وماذا يحدث بعد ذلك وكيف ينتهي؟ كيف نكشف عن بعضن 
المعلومات وحممت أشي أهرى لكخاق التشويق؟ ١‏ 

يصبخ هذا الأمر 'هروريًا بشدة لأن أنواع ومنتديات وسائل الإعلاع الجديدة تستمر في التؤضع. 
وفي عصر الترقيه عير وسائل الإعلام الرقمية. تعير كل علامة تجارنة عن نفسها من خلال أكير 
غدد.ممكن من المنصات الإعلامية مثل التليقزيون والمجلات المصورة والإنترنت.والألعاب والمنتجات 
بالإضافة إلى وسائل الإعلام المشابهة التشاركية المتمثلة في المدونات وفجلات المعجبين ومواقع 
الويكى ومقاطع الفيديو وغيرها الكثير. 


ل 


الحعنات وروامة القصيضن 


إلا آنه بالإضاقة إلى كل هذه المناهج: وكل هذه المعلومات التسويقية وتعليقات المستخدمين. وكل 
هذه الصور المتحركة والعدد الهائل هن الكلفات. يحب أن يضع امرء في اعتباره المحرك السردىي 
المتمثل في الحكاية المستمرة التي يجب روايتها مرارًا وتكرارًا. إن الحقائق والتفاصيل وفوائد المنتج 
كلها تضيع لكن تبقى القصة. بل تبقى على نحو أكثر قَوَةٌ عندما يصبح المشاهد أو المستمع جِزءًا 
مَنْ تلك القضنة؛ ولذلك امن الفكن أن تصبح استراتتسية صئع العلامة التجارية نوما من تحربة 
السرد القصصي التفاعلي المعقد. يجب أن يفهم المصممون القصة وطريقة عملها؛ لأنها ستؤتر لا 
محالة على كل القرارات. الأخرئ. في الحقيقة. إجادة الشرد القصصي ‏ مهارة مهمة المصممين في 
غالم الوسائل الإغلامية الشاملة الجديد قدر أهمية الخطوط والتركيب والألوان. 


كيف يمكن فعل ذلك؟ 


بالطريقة نفسها التي يصل من خلالها الرياضي الماهر إلى دورة الألعاب الأوليمبية ألا وهي: 
الممازسة. ثم الممارسة: ثم المعارسة, 


إليكم تعريئًا جيدًا للعاملين في غجال التواصل البضرني: يزخر الإنترتت بالنكات المنطوقة. والمشاهد 
الكوميدية والكتب المصورة والقصص الرسومية التقاعلية ومقاظم الفنديو والإعلانات التليقزيوئية 
الحاصلة على جوائز. ابحث عن أفضلها وادرن القصصصن التي ترويها.. دون تلك البنى التركيبية. 
واسود القصة.. وانظن كنف تعمل. واسرق من أفضلها: 


لا تفكر فى ذة 5 كفصهم رسؤفني حسب أو خطالب دارس للإاعلانات أو كصائغ ضور دل فكو 


(؟-؟) اعتبارات عامة للحملة الإعلانية 
(أ) هوية العلامة التجارية 
يجب أن تلتزم الحملة الإعلانية بالهوية البصرية واللفظية للعلامة التجارية. 

فالحملة الإعلانية يجب أن تكون مرتبطة بالهوية البصرية للعلامة المتمثلة في المظهر 
والإحساس. وهذا لا يعني استخدام آلوان العلامة التجارية كألوان أساسية للتصميم. 
ولا يعنى استخدام شعار العلامة التجارية كضورة أساسية: بل المقصضود أن تكون 
أنواع الصعور: وصفات وخصائص الصور والخطوط والألوان المستخدمة مئاسية للعلامة 
التجارية أو المجموعة. إذا نجحت فإنها ستكون «مُعترة عن العلامة التجارية». وإذا 
كانت غير هلائفة لتصور العلامة التجارية فعندها توصف بأنها «غير معبرة عن العلامة 
التحارية». يحب كذلك أن تكون مناسية لاستراتيجية العلامة التجارية كلهاء وآلا تكون 


يسن 


الإغلاثات والتصمية 


عامة (أي من الممكن أن تناسب أي علامة تجارية أخرى). على سبيل المثال: تجد أن 
تاريخ وإرث السكين السويسري يُعَيْر عنه لون العلامة التجارية (اللون الأحمر) ومفهوم 
الاستعداد والجاهزية الدائمة (انظر شكل .)5-٠١‏ والإعلان مُصمم على هيئة أجزاء كي 
يكون مرتبطًا بتصميم السكين السويسرى القائم على الاستخدامات المختلفة. سمح هذا 
النموذج أيضًا بسهولة عرض شعارين بدلا من شعار واحدٍ. إن فكرة الجاهزية التي 
تُقدّمها الإعلان فكرة مرنة للغاية: وتيرز ضقات العلامة التجارية اعتمادًا على هما يعرفة 
معظم الناس عن تراث السكين السويسري؛ فالحملة تُظهر إلى أي مدّى يمكن أن يكون 
المرء.محددًا تجاه روح العلامة التجارية؛ وهذا هو النقيض التام هن فكرة الحملة العامة. 


الشاا عا 14 عر 20 ع 2 18 15 
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لفسا 


الحعات وروامة القصيضن 


الوكافة الإغلانيةة فوليت: ويناع» هإإتشوسس, 
السئول الإبداعي: إدوارد بوش. 

هديرا الإبداع: حيم حارافانتي وحريج بوكر. 
المخرج القتي: ديلان لي- 

كاتي الإعلان: عوتيكا تالور. 


مصورو الفوتوغرافياة راي عيكسء: ضور تجارية. 


العفيل: علاماث سويس أرمي التجارية. 


أما الهوية اللفظية للعلامة التجارية فهى اسمها وشعارها. وكتدريب بسيط 
لتوضيح المقصود بالهوية اللفظية أكمل العبارات التالية: 
شخصية العلامة التجارية هي ... 


يتسم المظهر البصري ب.. ويعبّر عن هذا النوع من الشخصية .. 
تمخصية الحملة هى 2 


(ب) الإعلام 


ماذا يمكن أن تفعل هذه القصة في كل وسيلة محددة من الوسائل الإعلامية؟ ماذا يمكن 
أن تُّقَدّم للجمهور؟ ما الذي يمكنك أن تقدمه: خدمة أم متعة أم معلومة أم تجرية ذات 
قيمة؟ إن كل نقطة تلاق بين العلامة التجارية والأقراد تقد فرصةٌ لتحبيب المستهلك في 
العلامة التجارية. وفي الأساس يمكن أن تقدم الوسائط الإعلامية المختلفة أمورًا مختلفة 
للناس. فأنا أستخدم الهاتف المحمول لأغراض مختلفة عن تلك التى أستخدم من أجلها 
جهاز الكمبيوتر أو الآي باد أو الصحف الصياحية. 


يننا 


الإعلانات والتسميمخ 


لقد تحوّلنا من عصير المقاطعة إلى عصير المشاركة؛ .من المستهلك السلبي إلى 
المستهلك النشط الذي لا يجلس فحسب في انتظار وصول الأشياء يل يذهب 
ويبحث عنها. نحن في حاجة إلى عقلية جديدة في طريقة ابتكار وتطوير العمل 
وطريقة تخطيط الإعلام. 


جون هيجارتيء وكالة بارتل بوجل هيجارتي 


(ج) وحدة الرسائل وتنوعها 


يجب أن يكون للحملة قصة عامة أو مؤضوع عام: ويجب أن يتوفر لها رسالة مُوحّدة 
ومنوعة. 

وتقطوي القصة العامة الكبرى على جائبين: كل إعلان يجب أن يكون مُوَحدًا مع 
الآخر وفي الوقت نفسه يُقدّم بعض التنوع كي يُثير الفضول في الناس لاستقبال الرسالة 
التالية. ويمكن رواية أجزاء قصة العلامة التجارية المختلفة في وساثل إعلامية مختلفة 
وفي كل إعلان مستقل. إلا أن جميعها تصب في قصة وتجربة علامة تجارية أكبر وأوسع 
نطاقًا (انظر شكل .)1-١١‏ في الغالب توجد قصص داخل قضة العلامة التجارية الأكبرء 
فعلى سبيل المثال: يمكن أن يكون لكل وحدة إعلانية قصتها الخاضة وتنتمي في الوقت 
نفسه إلى موضوع العلامة التجارية الأكبر وتساهم فيه. 


(؟-؟) تصميم الحملات الإعلانية 


طوال حناة الحملة: التي هن المفكن أن تستمر لفترة قصترة (أشهر) أو لفترة طظويلة 
(سنوات) هن الزمن: يجب أن تعكف على إعداد المظهر أو الإطار البصنري والحفاظ عليه. 
ونحن نفعل ذلك من أجل ضمان تعرّق الناس على كل وحدة إعلانية في الحملة والشعور 
بالألفة تجاهها والربط بين الرسائل المختلقة. لهذا السبب يفضل بعض المصممين وكثير 
من العملاء تقديم إعلانات ذات مخطط ومظهر وإحساس متماثل أو شيه متمائثل عير 
الوسائل الإغلامية المختلقة. 

ويحب أن يكون و«شكل» التصميم فتاسيًا الفحتوئ والرسالة والقضنة أو الموضوع؛ 
ها يعني خترورة أن يكون التضور المرئي والتركيب متتاغمًا هضع ما تودٌ قوله. يجب 
كذلك أن يُعير الشكل والمحتويى هعًا عن موضوع الحملة العام: فعلى سبيل المثال: إذا 


لل 


الحعنات قروادة القصيضن 


كانت الفكرة الأساسية ذات طايع ناعم وعاطفي فيجب ألا يكون التصور المرئي قاسيًا 
أو فجًا في مظهره. 


8 وان 
تدا سي تليلة) ١‏ ' اانا اقمع لاسي ١‏ 
11 05 حفاكم : 
للتتكسع يا انكلناعم اع حاوس يه 

: 5 دم" كام آناة 


شكل :5-1٠١‏ مطبوعات: زابات: إعلاتات تليفزيونية. عرض في عيدان للتايضز: عشغل الأقراص المدمجة 
توشيبا إتش دني دي في دي عالي الوضوح.ء م واقعي للفاية لدرجة أثك تستطيع الإحساس بده 

الوكالة الإعلاتية: ديلا فاميناء روتشيكء جيري آند بارتثرز: تيويووك. 

المدير الإبداعي: عايكل وماك» مأكلورين. 


1 


الإعلانات والتسميم 


التحدي: كان مشغل الأقراص المدمجة توشيبا إتش دي دي في دبي ومشقل الأتراص المذمجة وني 
يلو راني في المراخل الأولى من «حرب للتنسيقات». حيث التنافس على الحق:في أن يكون أحذهها مشغل 
الأقراص المامجة عالية الوضوح المفضل لدي المستيلكين. 

الخل:. اقتتاضن إحساس الاتقفاس التام في الفيلم. والتركيز على التجرية المشتركة المتضلة في مشاهدة 
الأفلام في المتؤزل - لا سيعا على مشغل الأقراصص المدعجة توشيبا إتش دي دي في دي حيث يكون الفيلم 
«واقعيًا للقاية لدرجة أك تستطيع الإحساس يه.» 


النتيجة؛ على الرغم من أن سوتي أنفقت أكثر من توشييا بععدل عشرة إلى واحد تقريبّاء فقد نقذ كل 


عخزون باكوزة إنناج عشغل الأقراص المدعجة توشييا إتش دي. وحصلت على اتفاقات بيع مع كل عتاجر 
التجزئة المستهدفة.. وحصلت .على مناصرة كل شركات الإنتاج الكيرى تقرييًا غير المملوكة من ميل سوتي 
أو اللحقة'مها: 


«إغلان تليفزيوتي عالي الوضوح شبية بإعلاتات الأقلام: أطلقنا الدعلة في عرهن في غيدان التايعز تَضمُّن 
تشقيل الإعلان التليقريوتي باستعرار على الشاشات التليقزيوتية الفملاقة الموجودة على مسي تاسداك وعيتي 


رونترزه 


)( التوائم الثلاثية وأبناء العمومة 

إذا درست الحملات الإعلانية ستلاحظ في أغلب الأحيان وحود بنية تركيبية أو نموذج 
يُستخدم لكل وحدة إعلانية مستقلة في الحملة. (والمقصود بكلمة «نموذج» في هذا الصدد 
المخطط العام المصمم:من قبلك أ من قبل المخرج القنى أو المضمم وليس نمودجًا مُعدًا 
مسبقًا موجودًا في إحدى البرمجيات.) وعندما يختار الملصمم تصميم مخطط عام فإنه 
يحافظ على عدد من العناصر الرسومية ويضعها في شكل مشابة من إعلان إلى آخر. 
أَظَلِقٌّ على. هذه البنية التركيبية للحملة «التوائم الثلاثية» لأن كل تركيبة متطابقة أو 
شبه متطايقة مع غيرهاء وهذه هي الطريقة التي يُصمم بها الكثير من الحملات. ففي 
كل وحدة إعلانية من هذه التركيبة الثلاثية قد تتغير الصور:. وقد تتغير السطورء لكن 
النموذج التركيبي يظل تمامًا كما هو أو شيه ذلك. ومن العناصر الأخرى التي قد تظل 
كما هي: درجات الألوان المستخدمة أو الخطوط أو طريقة التصور المرثي أو الأسلوب 
أو أعمال المصور أو الرسام نفسة. 


ليسا 


الحملات ورواية القضض 


في حملة وكالة مولين لصالح شركة إل إل بين نلاحظ ثبات النموذج: المستخدى؛ 
فالصور والسظر والكتالوج كلها موضوعة في المكان نفسه في كل إعلان (انظر شكل 
.)-٠‏ والإحساس البصري الخاص بكلٌ إعلان مختلف بسبب جو وموضوع الصور 
الفوتوغرافية. فكل صورة فوتوغرافية تظهر أنواعًا منئفة من التاس ‏ ميا أفرادًاء 
جماعات - يستمتعون بالأماكن الخلوية. ثلاحظ كذلك أن صور الأماكن الخلوية تبعث 
على الاسترخاء فهي لا تُظهر ظروفا قاسية أو أنشطة مرهقة. 


سكل م أداللا: حهلة إعلاسة شطبيو هته عنوان» و #اتسكةو 


ننننا 


الإعلانات و التسميم 


السئول الإبداعي: إدوارد يوش. 


هديرا الإبداع: حيم حارافانتي وحريج بوكر. 
الخرج الغني: حريج بوكر. 

كات الإعلان: جيم جاراغانتي. 

الصور الفوتوغرالي: ويليام شوير: 

العميل: إل إل نين. 

ها سولين: ويتام عاص اتقوستعن:؛ 


«أرادت وكالة مولين للإعلان تضوين الأماكن الخلوية بطريقة تجعل ععظم الناس يرغيون: في قضاء الوقت 
فيها ‏ فهي أماكن خلوية غير خطيرة وآمتة - ليشعر المستهلكون أن أحذية إل إل بين فتاسبة لهم.ء 


تدفعنا حملة وكالة بي إم بي دي دي بي إلى الاستعجاب كرد فعل؛ فهى تحثنا 
بإبداع على ألا ننسى وضع زيدة لورباك على الطعام (انظر شكل .)86-٠١‏ ففي كلّ إعلان 
في الحملة يوجد طبق من الطعام في منتصف الصفحة على خلفية زرقاء ويظهر الشعار 
الختامي في أقصى اليمين. وهو نموذج (متطابق) صارم مستخدم في كل إعلان. | , 

يرفض بعض المصممين والمخرجين القنيين فكرة «التوائم الثلاثية» ويُقدّمون بدلا 
عنها ها أطلق عليه «آبناء العمومة»؛ وهي حملة يوجد بها قدر كبير من التنويع في 
الوحدات الإعلانية من حيث التركيب والألوان المستخدمة والتصور المرئي: ورغم ذلك 
تظل الحملة متماسكة ومحافظة على المظهن والإحساس. وفي هذا الصدد يثري التنوع 
الجاذبية البصرية للحملة ككل دون أن يعوق وحدتها؛ فالوحدة مع التنوع هى الهدف. 


ما الذى يجعل الحملة الإعلاتية جيدة؟ 
المشاهدون يلاحظوتها: 


كل إغلان يِجَدْب آنتياه المشاهدين. 


. 5 5 5 
كسك سمة مهدرة للماكمة التحارية. 


اتنا 


الحملاةت ؤروامة القصصن 


كين العلمة التحارية أي الشركة تعن غيدعا: 

تتفق مع صوت العلامة التجارية. 

فكرتها مناسبة للعلامة التجارية أو الشركة. 

تُحبِّبِ الجمهور في العلامة التجارية أو المجموعة. 

تُنشئ حوارًا بين العلامة التجارية والستهلكين. 

تتسم فكرتها الأساسية بالمروئة. حيث يمكنك تكوين الكثير من الإعلانات اعتمادًا على الموضوع 
الأصلي. 

إمكانية الاستمرارية إلى الأبد (تقرييًا). 


تفاحي الناس. 


تدشن حواوًا ف الثقاقة الشغبية. 
تؤثر فى الحمهور المستهدف. 
تتسم فكرتها الأساسية يمرونة تكفي للعمل على نحو مُحدّد وقعال غير كل وسائل الإعلام. 


يتمنى المخرجون القنيؤن الآخرون لو أن فكرتها قد راودتهه! 


شكل ٠لأدة:‏ حعلة إغلابية مطبوعة: ومازلاءو ودكفكةه ودذرة حلوقه. 


الوكالة الإعلاتية: بي إم بي دي دي بيء لندن. 


الإعلانات والتسميمخ 


الضور القوتوغراقي: ديقيد جيل. 
الوكل: شقان سكواين, 


العفيل: أرلا قؤدز: لورياك. 


«باسكخيام قصاصات لأصقة صفزاء اللؤن حفية الؤبذة: تذكرنا هذه الحملة باستفيام زبية لورباك في كل 


أنواع الطمام.ه 


يعتقد كثير من العملاء والمبدعين أن التكرار ضروري؛ ومن دُمّ يُفضلون بنية 
«التوائم الثلاثية» عير وسائل الإغلام؛ إن هذه البنية تعرّف المشاهد على رسالة 
العلامة التجارية. والمنطق الذي يستندون إليه يقول إنه كلما زاد عدد مرات مشاهدة 
كل وحدة إعلانية زادت احتمالية تلفي الرسالة الإعلاتية وتذشُرها. على التقيض من ذلك 
تعتقن الخيراء الآشزون أنه يمتهرد أن يزئ المشاهد إعَلانًا من سلسلة: الإغلانات فاته 
سوف يُصابٍ بالملل إذا كان الإغلان التالي في الحملة مظابقا بالضبط لنظيره. وسوف 
يتحاهله. ومن الممكن سَوّق الأدلة الداعمة لكلتا النظريتين. أما وجهة النظر المغتدلة 
فستكون الحفاظ على مظهر وإحساس موحد في الحملة للحيلولة دون احتياج الإعلان 
والعلامة التجارية إلى إعادة تعريف نتفسيهماء مع خلق تنويع كافٍ لجذب المشاهد في 
كل مرة يرئ فيها إعلانا من مجموعة الإعلانات..ويقدم إدوارد بوش المسئول الإبداعي 
في وكالة مولين هذه النصيحة. فيقول: «يمكن أن تكون الحملة موحدةٌ بطرّق عديدة 
مثل الإطظار واللون ولغة الخطاب والشخصية. وفي المعتاد كلما كائت الميزانية صغيرة أو 
كانت العامة التجارية غير معروفة زاد اختياحك إلى الاتضباظ وتقديع أفكار مُتسقة 
تنيع جميعها من مصدر واحد. أما بالنسبة للعملاء الكبار أمثال نيكستيل فمن الممكن 
إجراء المزيد من التقيرات.» 


(ب) أسلوب الحملة 


«الأسلوب» هو فظهر وإحساس يضري قاكم على السفات الخاصة التي تسهم في المظهر 
العام (انظر شكل .)5-١١‏ وف أي وسيلة إغلافية تسهم الخطوطظ والألوان والملفنس 
والأنماط وأساليب التركيبة ونوعية الضور (الإيضاحات. الضور الفوتوغرافية ... إلخ): 


ل 


الحعات وروامة القصيضن 


وطبيعة الصور والعناصر الرسومية في مظهر وإحساس الإعلان أو الحملة الإعلانية 
(انظر شكل .)١١-١٠١‏ 


سكل مةئ سلحضق: #شرقة فلاسمتخ لننسةه 


علصق: دفرقة نا شليفزه. 


الصمم والرسام؛ رويرت توييل: 


الإغلانات 1 التَصَميم 


المصعم والرسام: شوجو أوتا. 
العميق: عجموعة سيائل المترحية: 
الوكالة الإعلاتية: شركة غويرن دوج ديزاين. سيائل. 
الفميل: مجعوطة سرائل المسرحية 


شكل ٠١-١١‏ حملة إعلانية مطيوعة: «ريُوا أولادكم على عصير فواكه روينسوئزه. 
الوكالة الإعلاتية: بارضل يوجل عيجارتي: لتدن. 
الخرج الفتي: روزي أزتولن: جاري ماك كريدي: ويسلي هوس 


العميل: رويتسوتز فروت شوتء. 


نا 


الحعنات قروادة القصضن 


مفضل ‏ معظع المخرحين الفنيين الاتساق في الصور والكتاية؛ فمكلة إذَا استخدمت 
الفوتوغرافية في جانب من جوانب الحملة فسوف تُستخدم في الحملة كلها. علاوةٌ على 
ذلك: إذا كانت الصور الفوتوغرافية تُجْسد علاقة دراضية بين الضوء. والظلام فسوف 
نستبر_ذلك أيضا::وإذا اسكسهك رسوعات وصتعية تتحمن ألوان مسطمة في اعد 
الإعلانات: فسوف يستمر استخدامها في بقية الإعلانات. إن نسبة الوحدة والتنوع سوف 
تؤثر على مدئ تماسك الحملة في ذهن الجمهور على مدار كل إعلان: وكيف تُسهم كل 
منهما في تعرّف الجمهور على العلامة التجارية. 

يجب أن يكؤن الأسلوب الذئ كحددة هناسيًا لكلّ من العلامة التجارية وفكرة 
الإعلان الأساسية: ويجب أن يميز الحملة عن المنافسين ويضيف بعض الابتكار من أجل 
الجمهور. رغم ذلك. يجب ألا يثنيك وجود مظهر وإحساس العلامة التجارية عن تجربة 
أساليب متنوغة ها دامت. معيرة عن العلامة التجارية؛ فعلى سبيل المثال. في الإعلانات 
المطبوعة التي أعدتها وكالة كارمايكل لينش لصالح جيتارات جيبسون مخاطبة عازف 
الجيتار الجاد نجد أن مظهر وإحساس الإعلانات يعبر عن الجو دون تبني اللهجة 
الإعلاثية (اتظر شكل ١ .)1١-1١١‏ 


سكل ماأدلااء إعلان مطبوعة وحمل عاطفيء» وو كسوتي لقي #. 
الوكانة الإعلانية: كا رمايكل ليتش. متيابوليس. 


الماير الإنداعي: يران كروتيتج: 


الخرج القني: راتدي هنوع . 


ننان 


الإعلانات والتسميمخ 


كاتي الإفلان: حلين فحوياك. 
المصور الفوتوغرالي: شون ميكينتنسي. 
العفيل: شركة حيسون للخبار. 


انا شتركة حفيسون للجيتاي عام ٠٠‏ ١؟‏ وعلام 5١٠١5ب‏ 


«تخلق الفوتوقرافيا والكتاية حو الإعلان. الذي يعحيث إلى الفتان الكامن داخل الإنسان ويُعير. عن عَزايا 
الفزّف: على جيتار جيبسون.» 


(؟) لفت الانتياة 


يجب أن يكون للحملة تأثير بصري. سواء مفاجأة بصرية أو جاذبية رسومية أو دراما 
بصرية أو مظهر مبتكر. ويجب أن يكون الأسلوب الإبداعي في الإعلان مناسيًا للمنتج أو 
الخدمة؛ ولا بد أن يعير عن رسالة العميل ويُحسنها؛ فالشكل يتبع الوظيفة. على سبيل 
المثال المفاجآت البصرية الإبداعية التي تُكوّن حملة وكالة بارتل بوجل هيجارتي في آسيا 
والمحيط الهادئ لصالح ليقايس تشرح طبيعة المنتج - مالبنطلون الرجالي التقليدي 
١‏ أعيد تصميمه ليُّناسي التساءه (اتظر شكل ١١-؟1).‏ 


هذا البنطلون الجيئز هئ النسخة النسائية من البنطلون الرجالي المحبوب 5+١‏ 
والفكرة قائمة على رياط الحب بين الرجل والمرأة. 

صّممت وضعيات العارضين في الإعلان بطريقة تُكوّن كيانًا واحدًا متضافرًا 
من شخصين. وبِدّل العارض والعارضة أماكنهما حتى ظهر رابط طبيعي 
وجربنا وضعيات مختلفة أثناء يوم التصوير لتحقيق أفضل تركيبات مُمكنة. 

صُوّرت الحملة في أحد استوديوهات لندن على يد ناداف كاندر صاحب 
الأعمال الغزيرة. واخترنا ناداف مضور الإعلانات والمصوٌر الفني المحنك؛ لأن 
الفريق الإبداعي شعر أنه يستطيع تصوير الارتباط الحميمي والسلس الذي 
تتطلبه الفكرة على أفضل وجه. وكان مناسبًا جِدًّا للمهمة. 


بارتل بوجل هيجارتي في آسيا والمحيط الهادئ 


ا 


الحملات ورواية القضصض 


يلسم : 


سداتة كذ 


سجس بج يوا ا 


© ليفي شتراوس/ بعيسة اقصور ثاراف كاتير. 


شكل ١٠١-؟١:‏ حملة: والوقوفه و«العناق:ة و «اللرقودة, 


ان 


الإعلانات و التسميم 


الوكالة الإعلاتية: بي بي إتش (بارتل يوجل هيجارتي) آسيا والحيظ الهادئ؛ طوكيو. 
المدير الإبداعي: سنيف إلريك. 

املخرجون. الفنيوت: عارتينوس سترايدوم وألكس ليم تاي أون. 

كاتيا الإعلان: عارتيتوس سترايدوم وألكن ليع تاي أون. 


امصور الفوتوقرافقية تاداف كاثير. 


التصوير الرقمي: مترى إيعجيتجن أنتوني كروسقيلد. 


العفيل: شركة ليفائي شتراوس اليايان السافعة. 


«تشرت الخطة على كل سطخ يفكن الطياعة عليف يِيايةٌ فن إعلاتات الجلات واللوحلت الإغلائية وصول إلى 
الحافلات المطبوع عليها الأعلتتات والنظاقات البرييية المجانية, 


وقد جمعت الضور التي تعاون فناتون وفتاتات في خلقها على أسطوانة سي دي.» 


لن تحتاج فقظ إلى التفكير نقديًا في تكوين فكرة الحملة الأساسية بل لا بد لك 
من التفكير النقدي والإنداعي في توصيل شيء مَحدّد عن العلامة التجارية أو الشركة 
وليس مجرد توصيل رسالة عامة أو تصميم عادي. وفي بعض الأحيان قد يقول اك 
العميل: «هل تستطيع أن تُصمم حملة على غرار تلك الحملة التي تُحقق ضجة حاليًا؟» 
وعند حدوث ذلك تكون مهمتك هي مساعدة العميل في فهم أن العلامة التجارية تحتاج 
إلى تظرة مميزة لا نظرة تُقَدَت بالفغل. إليك هذا الاختبار البسيط: هل من الممكن أن 
تناسب علامة أخرى أو منتج آخر أو خدمة أخرئ أو مجموعة أخرئ فكرة حملتك 
الإعلانية بسهؤلة؟ إذا كان بإمكانك تبديل العلامات التجارية بسهولة فاعلم أن الموضوع 
أو الفكرة يتسمان بالعمومية الشديدة على الأرجح. 

إليك بعض المحفزات الإبداعية التي سوف تساعدك على التفكير الإبداعي» وقد 
تمنحك أساسًا للتصميم إذا ناسبت فكرتك: 

* المحاورة. 

ه المأفس. 

» وجهة نظر غريية. 

» الجمع بين الصور الفوتوغرافية والرسوم. 


كان 


الحملات وروامة القصصن 


« التمريد. 

« الألوان مع الأبيض والأسود. 

»* الحجم الغريب. 

» المونتاج: 

عناصير يدوية مع كتاية يدوية. 

* هرئيات غريية. 

* وهم القضاء الثلاثى الأبعاد. 

١ الرائحة:‎ © 

٠»‏ الحركة. 

« المقارتات الغريية. 

يُعد استخدام المريات التي تسبب الدهشة من طرق لفت انتياه المشاهد. في حين أن 
استخدام الإغلانات المعتمدة على الكتابة التي تدهش الجمهور يُعد طريقة أخرى؛ فعلى 
سبيل المثال؛ تبدأ الإعلانات في شكل ١5-١١‏ بلفظ مهين لجذب الاتتباه: وتنتهي بمحاولة 
خلق بيتة أكثر إيجابية للمراهقين..من الظيين:والمثليات ومزدوجي الليول الجنسية 
والمتحولين جنسيًا عن طريق تقليل ومنع استخدام لغة رهاب المثلية. 


شكل :15-١١‏ إغلان مطبوع: «قِكْر قيل أن تتحدث». 


نذانا 


الإعلانات و التصسميم 


المنظمة الراعية للحملة: شيكة تعليم المثليين والمثليات والأسوياء. 

الموقع الإلكتروني للحملة: تطمع علوع تركده "4ك تللستط 1 كحو 

وكالة الإغلان المتظوعة: أرنوك إن ياي عي: نيوبورك: عتشور بإذن هن عجلس الإعلان الأمريكي. 
نائب الرئيس الأول وعدير قيادة الأعمال: جيمي تالي. 

نائب الرئيس الأول :وعدير تخطيط العلاقات: تيث سويشيمرج: 

نائي الرشيس الأول وعديرا الإبداع في الجموعة: توم باجينسكي وحاري روزاتسكي. 

الدير الإبداعي المساغد: سوزان براخت. 


تائب الرئيس والمدير الرقمي للمجموعة: جون فيشيتي. 


اللتتج المتفذ: أنتوتي هيلياتشى 


الندج المساهفة شتي كبلي. 

هدف الحملة: تقليل ومئم استخدام لغة رهاب المثلية بين المراهقين: 

الخلفية: يتعرض المرافقون المثليون والمثليات ومزدوحو الميول الجنسية المتحولون جِنسنًا في 
الولايات المتحدة لتعليقات وفضايقات تنم عن رغاب المثلية طوال اليوم الدراسي؛ ها يخلق 
بيئة يشعرون فيها بعدم الاحترام وعدم. القبول وعدم الأمان. وحدت أبحاث شبكة تعليم 
المثليين والمقيات والأسوياء أن ثلاثة أرياع المراهقين المثليين والمتليات وغردوجي الميول الجنسية 
وللتحولين حِدسهًا يسمعون إشائات عثل وشاذه أو وسحافنة» على نحو مُكرّر أو في أغلي الأعيان 
في المدرسةء .وتسعة من غشرة يسمعون كلمات مناهفضة للمقكيين والمكيات ومرزدوحي الميول 
الجنسنة والمتحولين جنسيًا على نحو مُكرّر أو في أغلبٍ الأحيان. والتعليقات من توعية: ههذا 
شان حدّاه من أكثر أنواغ التعليقات المتحيزة شيوعًا في المدارس. وأوضحت الأيحاث أيضًا أن 
هذه الإهائات غالبا ما تكون غير مقصودة وأنها جزء من العاعية التي. يستخدمها المراهقون. 
وفعظمهم لا يُدركون العواقب. إلا أن الاستخدام: العفوني لهذه اللغة يؤدي في القالب إلى 
مضايقات أكثر وضْوعًا. 

وصف الحملة: تهدف الحملة الجديدة إلى رفع الوعى بين المراشقين الأسوياء عن انتشار التحيز 
ضدد المكيين والمثليات. ومزدوسيى الميول الجنسية والمتحولين جنسيًا والسلوكيات المناهضة لهم قي 
المدارس الأفريكية وعواقب ذلك. وفي النهاية: فإن الهدف هو تقليل ومع استخدام لغة رهاب 
المثلية في محاولة لخلق بيئة أكثر إيجابية لأولتك المرافقين. وتهدف الحملة أيضًا إلى الوصول إلى 
البالقين وفيهم الموظفون ق المدارس وأولياء الأمور؛ لأن دعمهم لهذه الرسالة ضروري في تجاح 
جهؤد تغيير السلوك بين مجفوغة السن المستهدفة. 


لكان 


الحعنات وروامة القصيضن 


الجمهور المستهدف: المراهقون في الصفوف من الثامن إلى الثاني عشر. 

هل تعلم أن: الثلث تقرييًا من التلاميذ اللثليين والمقيات ومزدوجي الميول الجنسية والمتحولين 
جنسيًا تخلّفوا عن المدرسة فى الشهر الماضي: لأنهم شعزوا بعدم الأمان أو عدم الارتياح. (أكثر 
من ثلتيهم أبلقوا عن شعورهم بعدم الأمان). * 


نحو 5١‏ في الماثة من أولتك التلاميذ أيلغوا تعرّضهم العضايقات اللفظية في اللمدرسة يسبب توجههم 
الجنسي؛ ونصفهم تقريبًا تعرّضوا الفضايقات الجسدية في المدرسة بسيب توجههم الجنسي؛ وأيضا 


ما يزيد عن النصف تعرّضوا لأنواع عن المضايقات الإلكتروئية (التثمر الإلكتروني) ف العام 

الماضي. ” 

كان التوجه الجنسي والتعبير الجنسي أكثر أسباب التعرض المفضايقات في المدرسة شيوعًا. * 
مؤسسة عجلس الإعلان الأفريكي 

* اعتمادًا على بيانات من استطلاع للمتاخ الدراعي القومى لعام +٠‏ عن إعداد شيكة تعليع 

المثليين والمليات والأسوياء. مؤسسة مجلس الإغلان الأمريكى. 


)١-*(‏ اسلك الاتجاه المغاير 


إذا كان الجميع في الغرفة يرتدون قميصًا قطننًا أزرق اللون ما عدا شخصًا واحدًا يرتدي 
قميصًا من الساتان الأخضر فمن الذى سيكون مُميرًا بين هذا الحشد؟ إذا كان 5 في 
الماثة هن الإعلانات التليفزيونية مُلوّنة فلفاذا لا تُفكر في استخدام الأنيض والأسود أو 
ألوانًا ثنائية؟ إنهم يسلكون اتجاهًا واحدًا فعليك سلوك الاتجاة المغاير. اسلك الطريق 
الذي لا يسلكه إلا القليلون. 

توجد ضيحات في معظم مجالات التصميم؛ ألوان أو خطوط رائجة: شخضان 
يستعين بهما الجميع للتعليق الصوتيء ترتيبات طباعية شائعة. وفي بعض الأحيان 
يُسفر تقديم تقنية جديدة عن خلق اتجاه جديد؛ ومن تم فإذا كان الجميع يستخدمون 
برناميًا لتحرير الصور فاصنع صورك يدوبًا. وإذا كان كل المخرجين الفنيين يعتمدون 
على الفوتوغرافيا فاستخدم الرسوم أو مزيجًا مثيرًا من النوعين. وبلا شك لا بد أن يكون 
اتجاهك المقاير عِتّاسبًا للجمهوى وللغلضة التجارية ومِتَاسئًا لفكريك. 


كنا 


الإعلانات والتسميم 
(؟-؟) اجعل الأمر خاضًا بك 


ابحث عن طريقة لاستخدام آمر يمكنك خلقة ولا يستطيع الآخرون التفكير فيه أو 
استخدامة. اسطلهم فن مجالات أخرئ مثل تاريخ الفن أو التصميم الداخلي أو العمارة أو 
المطبوعات العايزة أو اللافتات البدائية أو أنماط ورق اللف أؤ مطبوعات القرن الثامن 
عشر أو العصور السابقة أو التصميم الصناعي أو تصميم الأزياء أ تصميم المناظر 
الطبيعية آو ترتيب الزهور أو ترتيب السوشي أو الحرف وغيرها من مجالات لا تحصى. 
اجعل الأمر خاصًا بك.. واحرص على توسيع مجال أدوات التصميم الخاصة بك. وهذا 
يعنى أن تضيف تعديلاتك الخاصة لا أن تسرق. على سبيل المثالء كيف يمكن لأحد 
معابد الخضارة الأزتكية أن يُصبح مصدرّ إلهام لأحد الإعلانات التفاعلية؟ كيف يمكن 
آن :كوخ آنية تخزقية .تضقولة بالأخضر البافت اتعود إل عضر سلالة كوريق مَصيرَ 
إلهام لصورة لإعلان مطبوع؟ 

يوجد فرق شاسع بين تقليد مخرج فني وبين إيجاد الإلهام في مجال أو مضدر 
آخر. إن تأمّل الطباعة على ضناديق اليرتقال القديفة أو صناديق السيجار أو تقوش 
النافاجو. أو الخرائط القديفة يمكن أن يُمدك بالإلهام. كن مسَتعدًا للاستلهام من 
مصادر شتى. وجرب عمليات مختلفة لصناعة الفن. عليك بالتجرية. 


ا 


القصل الحادي عشر 


)١(‏ أساسيات الإعلانات المطبوعة 


كل ما سيمنحه الشخص للإعلان المطبوع هو ثانيتان أو ثلاث ثوان. هل يمكنك جذب 
اثتباة الشخص.؟ هل يمكتك أسر اتشباهه؟ ١‏ 

يعتمد تواصل الإعلان على التضافر بين المكونات البصرية واللفظية؛ وهذا يعني أن 
المعادلة: اليضرية اللفظية الإغلاتية تتفل في هذا النهي+ 1+ ١‏ > 6. والإغلانات اللطبوعة 
هي أكثر مكان يتضح فيه ذلك الأمر. فسواء أكان الإعلان في مجلة أو في صحيفة أم 
كان ملصقا خارجيًا أو لوحة إعلائية خارجية؛ فلن يحتوي على حركة أو صوت لإبهار 
المشاهد؛ فالكلمات والصور وحدها هي ما تنقل الفكرة في الإعلانات المطبوعة. وتتضح 
هذه العلاقة التضافرية في كل إعلان من إعلانات حملة شركة برولينك ريلتي (انظر 
شكل )١-١١‏ حنث تعتمد الصور والألفاظ بعضهما على بعض كثناشية رائعة. 

يُطلّق على الرسالة اللفظية الرئيسية اسم العنوان أو العنوان الرئيسي. ويُشير معظم 
التاس إلى عنوان الإعلان ياسم. العنوان الرئيسي؛ لأنه في أول عهد الإعلانات كان يحتل 
غادةٌ رأس الصفحة: أما في الوقت الحاشيرء فإن المترجين الفنيين يجريون بخَرّية أنواغ 
التركيب المختلفة؛ فيمكن أن يوضع العنوان في أي مكان في الصفحة أو الشاشة على 
حسب فكرة التصميم والحل؛ كما في إعلان ليفينج كوارترز (انظر شكل ١١-؟):‏ حيث 
يتخلل العنوان الصورة فيأتي أسفلها ويكتب المتن من أسفل لأعلى على جانب الإعلان. 

يطلق على الرصالة البصرية الأساسية «المركيةه أو «الصورةه.. وبالعمل فقا بحب 
أن ينقل العنوان والصورة الرسالة الإعلانية ويعبران عنها. في الحقيقة: يجب أن يكون 
لتضافر العتوان والضورة تأثير ضاق في أي إعلان جِيد حقًا كما هى الخال في الإعلان 
التقليدي لشركة خطوط طيران إل عال (انظر شكل .)5-١١‏ 


الإعلانات والتصميم 


انلع ]اذة ١‏ 
االاله 


شكل :1-١١‏ إعلان مطبوع: «تادي قمار» ووشجرة:. 
الوكالة الإعلاتية: سافشي اند ساتثي: ستقافورة: 
المدير الإبداعي التنفيذي: ساين سكوت ويلسن. 
الخرج الفني: سابمصون: دود 

كانب الإعلان: شريناد موجيري. 


العفيل: عروليتك ويلتي للعقارات. 


تصميم الإغلانات المطبوعة 


«تظهر صحة هقولة «الموقع هو كل .شيء.» من خلال توضيح كيف يمكن أن يؤثر القرب في تجاح عملك 
(حيث يقع عكتب الزهوتات بالقرب من نادي القعارء وتقع عفسلة الشيارات بالقزي عن محمية الظيور)ء 


ويقول الإعلان: «سوف تهتم. يجزثئية المكان المتاسي.»» 


شكل 11 إعلان مظطبوع: #امحدر قف 
الوكالة الإعلاتية: بوش أدفرتايزيتج. أورلاتدو: فلوريدا. 
اير الإيداعي: حون لونقيج. 


كاتا الإعلان: جون لودفيج وجوردون ويلر. 


الخرع القني: رون فوصدة 
المضور القوتوغزاقي؛ دوج سكاليتا: 


راونا 


الإغلانات و التَسَميم 
العفيل: ليفينج كوارترز. 


اتات 


«إن التخلصى: عت الأثات القديم بطزيقة آدهمة فريدة ليحل مله الأثات. الجديد يقد وسئلة لَجِتّب الاتصلف.ه 


١ 2> 8 0‏ 1 
تاد | ذا منص هه وكنسول اوحمسا حدذا زز دررة 


شكل ١١-؟:‏ إفلان مطبوع: وسفيتة دوع 148ؤاء 
الوكالة الإعلانية: جون كوليتجز آند يارتتوزء لندن 
المخرج الفني: حون هيجارتي. 


الضعم: حون فيحارتي- 


وان 


تصميم الإغلانات المطبوعة 


الفئلن: روعي كرادرز. 
كاتي الإعلان: لمتزي ميل» 
العميق: شركة :خطوظ طيران إل عال إسترافيل: 


«إذا قطدت الصورة وقرآت العنوان فقط؛ فلن تفهم المعنى الكاغل للرسالة الإعلاتية؛ وَإِذا غطبت للعنوان 
ونظرت إلى الصورة فلن تفهم رسالة الإعلان على الإطلاق. آما عند التضافر فإن العتوان والصورة يعطيان 
معثى أكبر مما يُعطيه كل عنهما متفررا.ء 


غندما يعتمد العنوان والصورة أحدهما على الآخر. فإنهما يخلقان معًا معنَّى أكبر. 
وكما هو الحال مع الفريق الكوميدي الرائع أو الثنائي الموسيقي الرائغ. فإن النتيجة 
الكلية أعظم من أجزائها المنفردة؛ فهي نتيجة متناغمة. وفي حملة وكالة باز جراي 
لبطولة بيويك كلاسيك يعمل العثوان والصور في تضافر لتوصيل سخر يطولة الجولف 
في نيويورك (انظر شكل .)5-١١‏ 

يوجد في إعلان سيارة ميني الولايات المتحدة الأمريكية (انظر شكل )5-١١‏ المغري 
بصريًا أربعة من العناصر البصرية المعتادة في أي إعلان مطبوع. وتتمثل الوسيلة 
المرثية في صورة فوتوغرافية لسيارة ميني صقراء. ويوجد العنوان أعلى الإعلان فيقول: 
«جيدة. نظيفة. ممتعة.» ويظهن متن الإعلان مباشرةٌ أسفل العنوان» ويليه الشعار. ثم 
الموقع الإلكتروني في الأسفل في الركن اليمين. أما متن الإعلان في إعلان وكالة هانت 
أدكينز لصالح دبلن برودكشنز فيجعل القراءة ممتعة (انظر شكل ١١-1)؛‏ فالعنوان 
في أعلى الصفخة: والصورة الرئيسية في منتصف الصفحة مخاطة بمتن الإعلان وصور 
فوتوغرافية داخلية أصغر. في حين يوجد الشعار في الأسفل عند الركن اليفين. 


(؟) أمور يجب مراعاتها في الإعلانات المطبوعة 


» جذب الانتياه. 
ه أسر الاتتياة. 
* الملادءمة. 


ها اخطالية ياتشاد إخراة: 


الإغلانات 3 التَسَصَدم 


شكل :4-١١‏ إعلان مطبوع: «حقرةه. 


الوكالة الإعلانية: باز حراي: إحدى فروع جراي وورلك وايد: تيويورك. 
المخرج الغني: عارك كاتاليئا. 
المدير الإبداعي: رويرت سقكولر. 


كاتب الإعلان: يريان فالون. 


العميل: بطولة بيونك كلاسيك الجولف. 


لحان 


از ]1 »الى 


«يخلق الدمج عون عالم الجولقف وعا 
لجولف وعالم مدينة تيويورك تقاونات يصعرية 


.انام .لامعا .00010 


شكل :58-١١‏ إهلانَ مطبوع: 2 
وى + م حيليوء نظمقة. عمتقة م 
الوكالة الإعلاتية: بي إس | 
حمع: اك حك رثا سا وساتلينو: كاآنقه هنا 
ا ودوة كا لسو وا 
لعميل: عبتي الولابات المتحدة الأمريكية 


© ممتي الولايات المتحدة الأمريكية آر 
مريكية أند بي إس إسن مي 


لكر 


الإغلانات 3 التَسَصَدم 


الا ورك بريوه 
ادنم الاالأكام هه شننفا 21 112371811117" 
:1 نمأم 
1715 عام يدس رمرتبو 


ا 
عه ص وبعكم 


شكل :1-1١‏ إعلان مطبوع: «ويل السادي»: 

الوكالة الأغلانية: هانت أدكيتز: عتبابوليس. 

الدير الإبداعي وكاتب الإعلان: دوج أدكيتز. 

المدير الإنداعي للساعد والخرج الغني: ستيف عيتشيل: 
العفيل: ديلن برودكشتز. 


أجزاء الإعلان المطبوع 


في الإعلان المطبوع يحتوي التصميم عادةٌ على عنوان؛ وصورة: ومتن الإعلان. وصورة للمنتج وشعار 
إلى متنء فعلى سبيل المثال لا يحتاج إعلان اللبان إلى شرح أكثر مما يشرحه العنوان والصورة. وإذا 
كانت الصضورة الرئيسية للإعلان هي نفسها المنتج: تنتفي الحاجة إلى وجود صورة للمئتج. 


يمنا 


تيد الإغلانات الملطموهة 


العنوان: الرسالة اللفظية الرئيسية. 

الصورة: الرسالة النصضرية الرئيسية: 

متن الإعلان: نض الإعلان (يدعم الرسالة الرئيسية). 

صورة المنتج: صورة أو رسم للفتتج أو القلاف: 

الشعار: زعم في صورة عيارة رئائة تحِسّد استرائيجية. حملة العلامة التجارية. 


الخاتمة: تضم رمن وصورة المنتج والشعار .وعئوان الموقع الإلكارونى. 


إن التصور المرثي والتركيب هما التجسيد الواضح للفكرة الإعلاتية (انظر الأشكال 
اكلا وأاله و1-11). ويصرق التظن عن النسق .- سواء الطباعة للعجلات أو 
الصحف أو البريد المباشر أو الملصقات أو اللوحات. الإعلاتية ل فإن تصميم الإعلان 
المطبوع يمكن أن يجعل التواصل ناجكًا أو فاشلًا. وبصرف النظر عن الوسيلة: قد 
يكون لديك فكرة جيدة سيئة التتفيذ والعكس بالعكس؛ فالفكرة والتصميم كلاهما مهم 
(انظر شكل .)٠١-١١‏ 


شكل ١١-لا:‏ إعلان مطبوع: «أنقذوناء (505). 


الوكالة الإغلانية: تاكسيء تؤرونتو: أوتتاريو. 
العميل: فابوين؛ 


«باستخيام العروق الحمراء في العين لإطلاق ندا استفاثة. يوضح: هذا الإعلان فوا قطرة فايزين:» 


عن 


الإغلانات 3 التَسَصَدم 


الام 


02-2 0 م 
سمه 


شكل :6-1١‏ إهلان مفطبوع: «أوراق لاصضقة لتدوين ملاحظات». 
الوكالة الإعلانية: جَرَائيء اليرازيل. 

الدير الإبداعي: فيرئائدو لوئاء 

المخرج القغتي: أوليسس أنيلي: 

كاتي الإعلان: فولفيو أوريولا: 

الصور الفوتوغرالي: فيرنائدو موسان. 

العميل: ثري إم. 


0 ثري إغد 


أمور يجب مراعاتها في تصميم الإعلان المطبوع: 


* الحرص على توافق الفكرة مع الاستراتيجية. واحرص على توليد فكرة لاثقة 
اعتفادا على 1 فقسنتضيرة عن العلامة التجارية والحمهون. 
» تحقيق تعاون بين الكلمات والضورة. 


تصميم الإغلانات المطبوعة 


مانا انأ نفلك م كاده ره متهم صر 


ودر 


2117152 وايين احرسم 
تمي 0ن فت اضر 
نات اها نكت نم 
تمك انظ 

بوت ووز وج عجوم بمو ودين 
اجست ا سح دك مسمس ممم 
ةك 


3 


الالسا؟ 11057 175 
لاع ل 130 
الل تل 

ديك سدم م سمس سم حم نس 
كن الصد حصن با سفكة نهنا اعد 
موس سب ا و ا 


ا 15 ل لاي ا 
ا 111 11 اتكلا إل 111 
اسنقتساناخ 
أجم سوست ألم اك مك مز 
م سي ان ساي وأرجر 8 ضيعم جني 
ببستي يوفية و ين ا لغيه مات 
سيم ١‏ لجر ل مم 

بصم عه زصد 


تسم 179ب تلانتقنة باإلنتونهع 
الها فظناو فر 
ف وجيف وامبنكيس ل هدع 
عجوم هنا 

سرحت 299 1١‏ فد سلس وج روك 
سس و امسسانسمت ومصاصو ودار عنم 


الاااية لالايان ااام 


الا 
2 


اناك عقرم ا 


ينا 
تسمع جنروروها 

١‏ موجيس:: عه كح اسم حسم سا 

ع كه د مد مع ص نامك د كمد 

لم 2 


منلف سعمة عنس 


تسد أ درت صفرى سد 
تحط اكد 15 مرج جتجان 
السب ا 

31 قم مس ع ذو ده مجم ناماس ١‏ 
ا 
رجه يجيد ب و بق نيم اس بوايه 


اسع سدم وجوه بدن مرصر هزز ام 
حيست م سيم زع و حوب وجب 
0ك 

اجصصين إ سرجبرا سسا د 


قزل جاه كان 
عع عير يكزي كر 


115 لخن كأكاهه متاك 
1217 لانن نادت أكانام 


ب انغ سمط مك موده 
نيص بين ججر وس بيصيرميده ور 
تسد وسقيصه معو ود يذا قبور 

وصد اس سد 


ودججوي يجح 1د 


ل | | جالابقفة بحسا 
"يفيه تان كاسع عد 


لسغا 


هع د بل مك مجن" ذا دمس تفط 


حم اوم جسود نس ناب دأ 


لب ل يل 


لصحت 


| 2م 0 ” 


ا ا نيا 
3 تاك ءايانايا يسرك 
تانكم سميج عه صسيم 


الف تا عه 


ابن خيس بويك 2 دا وحوطفط 1 
ومرج وم سيد زار ود جل 
لتك ل اللطفشيفضضيا 
جه بوجت وده 


أت 11110172 11 الث :]1 نااارا تك اط 18511115123 1 اطق 1201-5ئ113 17 لللر 


530 للها تتارات؟ قش قم سدس تسسا 


شكل :4-1١‏ إغلان مطبوع: «إعلانات مواعدة». 
الوكالة الإعلاتية: بي إس إس بي. ساوساليتو. كاليفورقيا, 


العميل: عيتي الولايات للتحدة الأفريضة. 


© يني الولئيات المتحدة الأعريضية آند بي إس اس بي: 


» تحديد العلاقة المحددة بين الكتابة والصورة: 


- هل سيكون أحدهما النجم ويلعب الآخر دورًا فنساعدًا؟ 


الإغلانات :و التَسَصَدم 


« التحقق.من حودة الخطوط (مناسية الخط: تقليل المسافات: المساقات .بين 
السطورء سهولة النص ووضوح الكتابة): اختيار الألوان (فاللون يمكن أن 
يضيف إلى وضوح الكتابة والتواصل). 


شكل أكددات: إعلان مطيو خة ودكرة تع يج الشعر»: ول نأسيقوه ووفمكفبي تلج 
الوكالة الإعلانية: عاد دوحز اند إتجليشميي: تبوبورك. 
المدير الإبداعي: ديف كوك. 


الخرجان الففيانة جيس يوسن هوليس وفيقيان وان- 


تصميم الإغلانات المطبوعة 


كاننا الإعلان: جيعي بالميوتي. وجيفس رومنسون. 


الصور الفوتوغرائي: كودو فوتوغرالي. 
العفيلة هارسق. 


© هارو #ققا 


* تطبيق كل مبادئ التصميه: التوازن: الوحدة: الهرمية البضرية: الإنقاع. التدفق: 
التباين, 
ه هل كان توحية المشاهد في التركيبة الإعلانية عير الترتيب والحركة والمحاذاة 
والانتقالات؟ 
» ضمان وضوح التواصل: 
- توصيل الفائدة الوظيفية أو العاظفية. 
- خلق الجاذبية البصرية. 


* ضمان عمل وحذات الإعلان داخل نطاق الحملة الكرى. 
* إدراك أن كل وحدة إعلانية تمثل تجربة للعلامة التجارية: 


(9؟-١)‏ الإعلانات الخارجية 


يجب أن تَفهّم اللوحات الإعلانية الخارجية بسرعة وأن تُتاح قراءتها من على يُعد أثناء 
قيادة الناس للمركبات أو أثناء سيرهم. بالإضافة إلى ذلكء في كثير من الحالاث يجب أن 
تكون اللوحة الإعلانية مثيرة وجذابة على نحو يكفي لجذب انتباه قادة المركبات الكثيرين 
المسافرين على الطرق نفسها يوميًا. وتستخدم لوحات الإغلان الخارجية لدعم وسائل 
إغلامية أخرى مثل التليفزيون: ومن الممكن أن تساعد في توجية الناس إلى الإنترنت. 
كيف تضمن ماتسكلة 'الناس للوحة الإغلاتية الشارحية؟ مَاذا عن تعليق مقعد 
هوائي (مقعد تليفريك) يتدلى منها (انظر شكل )١١-١١‏ كما فعلت وكالة كالتيفيتور 
أدفرتايزينج آند ديزاين لصالح منتجع كيستون؟ وابتكرت كالتيفيتور تصورًا مفاجنًا 
آخر لصالح مؤسسة براري كولورادو - «حملة ملصقات محروقة يدويًا معلقة في أنحاء 


ةد 


الإغلانات والتَصميم: 


الولاية لزيادة الوعي بجفاف كولورادو» - ليُمثل بصريًا ماذا يمكن أن يحدث في حالة. 
إهمال المشكلة (انظر شكل ١١1-؟17).‏ 


شعن 15-151 لون رفلكفية ع اإرجيقة يستدجم عيستونة. 
الوكالة الإعلانية: كالتيقيتور أدفرتايزيتج آند ديزاين بولدر. 


هديرا الإبداع: تيم أبايي وكريس بيتي. 
الخرج الفني: كريس بيتي- 

كاتي الإعلان: تيم أباري. 

النحات: ديقيد بيلامي. 


العفيل: عَتكجم كستون. 


تيد الإغلانات الملطموهة 


١ 5 
ا‎ ]3851 185+ 


شكل :15-١١‏ لوحة إعلانية خارجية؛ الوعي بالجقاف في براري كولورادو. 
الوكالة الإعلانية: كالتيفيتور أدفرتايزيتج اند نيزاي بولدر. 

عديرا الإبداع تيم أباري وكريس بيتي. 

المخرحان الفثيان: كريس ببتي وأوجست سائيبمع. 

كاتي الإعلان: تيم أباري. 

العفيل: كولورادو وايلدلاتدز. 


الطريقة النقدية المقدمة من سال ديفيتو (ديفيتو/ فيردي. نيويورك) 

يستخدم الطريقة: النقدية التالية سال ديقيتو المؤسس المشارك والمدير الإبداعي في وكالة 
ديفيتو/قيردي في نيويورك. غندما كنت أدرس الإعلان على يد ديفيتو في كلية الفئون البصرية 
في نيويورك كان يستخدم عنهجًا تقديًا للتدريس وضح الأمور بالنسبة لي توضيحًا كبيرا. يقول 
ديفيتو: «ق ضف الإعلان الذي أدرسه أعددت قائفة بالانتقادات التي تنطبق على أثواع الإغلانات 
التقليدية. التى يبتكرها الطلبة.. ووضعت هذه القاثمة على الحائط ... مفظم الإعلانات يمكن أن 
تندرج تحت أحد هذه الانتقادات. وبين الفيئة والفيئة تحصل على إعلان جيد لا ينطبق عليه أي 
من تلك الاتتقادات.» * 


الإعلانات والتسميمخ 


عند استخدام هذه الفئات عليك التحلي بالصراحة التامة. وإذا كان إعلانك النهائي يندرج تحت 
إحدئى هذه الفئات قعليك إعادة التقفكم وإعاية التتقيذ: 


نيدو كإعلان (عرض نينيع تقليدي). 
قديد التحذاق. 
بيدو كالهراء. 


ما 
فكرة جيدة لكنها تحتاج لتنفيد أقوى. 


عتشور بإذن فن سال دتنقيتئ. 


:20002 2 قط بط من تموماتة كف بعيرن ",ماعن ملالا هل" ,منالاعن لوه * 


الفضل الثاني عشر 


تصميم الرسوم المتحركة والبرامج 
التليفزيونية والإنترنت 


الترقية يبيع. 


كليف قفريمان 


... والآن مع كلمة الرعاة‎ )١( 


أنت تجلس في غرفة المعيشة على الأريكة تشاهد البرئامج الذي ظللت تنتظرة طوال 
الأسبوع لكن هذا البرنامج تقاطعه بين الحين والآخر الرسائل الإعلانية. وعلى الرغم من 
أن بعض النقاد يقولون إن الإعلانات أفقضل هن البرامج. فإن الإعلانات التليقزيونية 
ها زالت «تقاطعم» البرامج التليفزيونية سواء على التليفزيون أو على الإنترنت. 

نتضايق الكثير من الناس هن هذه المقاطعات: والنعضن الآخر يتنقلون بين القنوات 
خلال هاتين الدقيقتين إلى أن يعود البرنامج أو يتخطون فقرة الإعلانات. وكثير من 
الناس يتجهون إلى الثلاجة أثناء الفواصل الإعلانية. وبعضهم يُحدق بلا اهتمام. لا بد أن 
تحقق الإعلانات التليفزيونية أمورًا كثيرة لتجعل الناس يشاهدونها وتمنعهم من التنقل 
بين القنوات أو إرسال الرسائل النصية أو تناول الوجبات أو تفقد اليريد الإلكتروني أو 
فعل أي شيء آخر. 


الإعلانات والتسميخ 


يجب أن تقوم إعلانات. التليفزيون والإنترنت بما يلي وفي غضون خمس عشرة ثانية 
أى كلاكين كابية: 
* حذب انتياه المشاهد قبل أن يغير القناة أو أن يتخطى الإعلانات أو أن يترك 
الغرفة. 
« التحلي بالمظهر الجديد (فلا تبدو من ناحية الشكل أو الخطاب أو الجو مثل 
إعلانات التليفزيون العادية). 
الترفية. 
» العمل وفقًا لسياق البرنامج التليفزيوني. 
» تحبيب المستهلك في العلامة التجارية أو في المجموعة. 
» المظالبة باتحاذ إجراء: أو خلق الوعي أو دفع الناس إلى الإنترنت. 
في الإغلانات المطبوعة يكون أمامك ثانيتان أو ثلاث ثوان لجذب انتياه الشخص. وإذا 
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لم تجذب انتياة المستهلك في الثانية الأولى فقد فقدته إلى الأبد حقا. أما في التليفزيون فمن 
الممكن ألا تجذب انتباه الشخصن في الثانيتين أو الثلاث ثوان الأولى ثم تعيد حذب انتياهه 
في الثواني الخمس التالية إذا كان عا زال جالسًا على أريكته؛ فالأشخاصض يغادزون المكان 
ويعودون إليه أثناء مشاهدة التليفزيون. وإليكم بعضًا مما يجب أن يقدمه التليفزيون 
ومقاطع فيديو الإنترنت وإعلانات الويب والأفلام: 


الحركة. 
« الوقت: تسق إعلاتات ذات شمس عشرة :ثانية أ كثلائين ثاتية أى ستين ثانية: 
- الصوت: موسيقىي: حسو نت بشري: مؤثرات صوتدة. 

* المؤثرات البصرية الخاصة. 

» السرد: وقت لرواية قصة أطول من تلك المروية كتاية. 


(؟) أساسيات وسائل الإعلام المعتمدة على الشاشة 


توجد علاقة زمنية في وسائل الإعلام المعتمدة على الشاشات (العلاقة أو التفاعل بين 
حدثين أو صورتين متفصلين): :وهذا يتضمن «تسلسلا زمنيّاه (أي ترتيب الأحداث). 


يفقم الزسوع المتحركة والبرامسج التلنقزيوتية والإتترنت 


يتكون الحل التصميمى المعتمد على الشاشة من عدد من العتناصر الإعلامية (الأحداث 
والأطر والصون والصوت) ولكل منها مدته..ويمكن دمج ثلك العتاصن في كيان واحد من 
خلال تحديد العلاقات الزّمتية بين العناصر المختلقة. 
تأمل «العلاقات المكانية» (المسافة بين المشاهد والشىء المرثى على الشاشة): لا سيما 
مدى البعد أو القرب بالإضافة إلى الانتقالات ما بين القريب ال 
اللقطة القريبة: لقطة مقوّبة. 
اللقطة المتوسطة: ترى من مسافة متوسطة. 
اللقظة البعيدة: ترى من عسافة بعيدة. 
تأمل «العلاقات الزمنية» أو كيف تسهم العلاقات بين الأطر (كونها سابقة أو تالية) 
في فهم المشاهد للتواصل البصري وتأثير التصميم على المشاهد. 
بالنسبة «للعلاقات الإيقاعيةه فإن مدة كل لقطة وتفاعل المرثئيات. إلى جانب التياين 
والتنوع وطريقة تدفق التركيب من إطار لآخر مُوْحَدَ بعين الاعتبار وتُنَقدَ غالبًا بالطريقة 
نفسها التى كُتفذ بها في الإعلانات المطبوغة. 
ففن الأمور الأساسية اللازم مزاعاتها في التركيب: 
القرب: يجب أن يُعَزّْر تصئيف العناصر المحتوى والتواصل البصري؛ فالفضاء السلبي 
المحيط بالأشكال والهيئات يسهم كثيرًا في طريقة ارتباط العناصر بعضها مع بعض. 
التباين: إن خلق التباين يحقق تأثيرًا بصريًا؛ فالتباين يُحدث جاذبية نصرية من خلال 
التنوع: 
التكرار والمحاذاة: عندما يرى المشاهدون عنصرًا مكررًا ومحاذاة أي يسمعون صوتًا 
مكررًا قإن هذا التكزار يساغد المشاهدين في إدراك أن العمل كيان موحد. 


(؟-١)‏ استخدام الطباعة والرسوميات 4 الإعلام المعتمد على الشاشات 


حدد العناوين الرئيسية والعناوين الفرعية من حيث اللون والحجم والسمك لتمييز 
تسلسل الخطوط بعضهم عن بعض وعن المرثيات الأخرى. ومن الممكن إبراز الخروف أو 
الكلمات من خلال استخدام سمك الخظ لإحداث تباين. إن التفاعل بين علاقات: الفضاء 
الإيجابي والسلبي سوف يؤثر تأثيرًا هائلًا على التدفق من إطار لآخر. 
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الإعلانات والتسميمخ 


أمور خاصة بالإعلانات المعتمدة على الشاشات 


« والسترد أو. خط القصةه: عملية رواية القصة أو سرد الحدث وق ذلك التسلسل الزمني؛ أئ 
ترتينب وقوع الأحداث. فغ إضافة بداية ووسط ونهاية: على الرغم من عدم شترورة الالتزام يذلك 
الترتيب. 

ه والقملسل.: التماسل هو الشسق القامن متركين أو بارتابط الأطن؟ وهو أنضا ترتتب الأفعال أو 


الأحداث في السرد (الخطى أو غير الخطي). 

* والمدةع: المدة شي القترة الزقدفة الى فورحد فمها الحركة. 

» «السرعة أو الإبقاعه: الإيقاع هو سمرعة تدقق وتحرك التطبيق المعتمد على الشاشة. 

« «الموتتاجة: استخداغ المركيات المكؤّنة من هلال تجفضع المركنات أ للواد المختلفة الجفعة من 
مصادر مختلفة ووضعها قفوي بعضن. 


والتفاعل التصوري بين الخط .والصور في الإعلانات المطبوعة يتشابه كثيرًا مع 
نظيره في التطبيقات المعتمدة على الشاشة إلا أن العاملّين الإضافيين المتمّين في الحركة 
والصوت يفتحان المجال أمام زيادة التأثير الدرامي أو الكوميدي. علاوة على ذلك فإن 
طريقة ارتباط الخط بالصور في الإعلام المعتمد على الشاشات؛ كما هو الحال فى الإعلانات 
المطبوعة؛ يمكن أن يُعيْر بكفاءة عن المعنى حرفيًا ورمزيًا. 


(؟-؟) الموسيقى والصوت ف إعلامخ الشاشات 

كلنا سمعنا أغاني الإغلانات التى يمكن أن تجعلنا ندندن أو يمكن أن تبقى معنا وتثير 
قتنا حَن الغلافات التمارية لو تشعلتا تشعر بالكتةةة قالصضوت يمتل.مكونا هونا هن 
مكونات إغلام الشاشات؛ إذ يفنح الجمهور الحماس والارتباط ويجعل الإغلان خالدًا في 
الذاكرة وعالقا في الأذهان. 


(*) أمور أساسية يجب مراعاتها في الحركة 


كما هو الخال في ايتكار التصورات والصور الخاضة بالإغلانات التليفزيونية فإن الإعلام 
المعتمى غلى الشاشات يفكن أن نتصمن أنوَاشًا ستردية أو رواشية (خطية أو غير خطية 
أو واقعية أو تجريدية أو تجريبية): وتسلسلا للصور والأحداث: وتركيبات: ومتغيرات 
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بصرية وحركية (خصائمن أى سمات أو:-.صفات). وكما هق الحال دائمًا فإن التصور 
الأساسي هو ما يوجه التنفيذ. والأمور الأساسية الواجب مراعاتها في الحركة هي ما يلي: 


* اعتماد توليد التصور على الاستراتيجية والموجز الإبداعى. 

١ النظريات الأساسية في الحركة.‎ ٠ 

« أنواع السرد أو الرواية (الخطية وغير الخطية). 

* تخطبط العمل, 

» تسلسل الصور للحصول على أعلى درجات التأثير والتواصل. 

* التكامل بين الوسائط الإعلامية المختلفة (في حال كان ذلك مناسنا). 


(؟-١)‏ وضع بنية الإعلان 


لا توجد صيغ لتنظيم الإعلان. أو على الأحرى توجد صيغ لكنها في العادة مبتذلة أو 
متوقعة؛ ولهذا السبب. من المهم. معرفة الصيغ الحالية وطريقة استخدامها بإبداع أو 
التخلي عنها بالكامل. وكما يقول إريك سيلفلر نائب الرئيس التنفيذي والمسئول الإبداعي 
التنفيذي للمجموعة في وكالة بي بي دي أو وورلد وايد: «لزامًا علينا الإطاحة بالصيغ. 
يجب أن نستمتع قدر الإمكان في ذلك العمل المرهق للغاية. وفي النهاية سوف يشكزنا 
العملاء على ذلك.؛ 

إلا أنه توجد أيضًا بعض الأعراف (انظر الفصل السابع). وتشير «بنية» أو «شكل» 
الإعلان أو الفيديو إلى اختيار وترتيب المكونات. توجد بِنَّى كثيرة للإعلانات التليفزيونية 
ومقاطع الفيديو الإعلانية مثلما توجد بِنَّى كثيرة للأفلام أو الشعر أو الموسيقى. ويجب 
أن تكون البنية نابعة عن استراتيجية العلامة التجارية والموجز الإبداعي والفكرة (انظر 
شكل )١-١5‏ ولغة الخطاب التي تريد ترسيخها والشعور المراد إثارته وفهم الجمهون. 
يقول المدير الإبداعي جريج نيشنز عن شكل :١-١5‏ «إنها حملة تليفزيونية كوميدية 
ارتجالية ظويلة الأمد لصالح سلسلة غطاعم طلبات السيارة درايف إنز. لقد قبل الناس 
سلسلة الإعلانات وفيها إعلان «مع البطاطس» وإعلان «في مكانه» وإعلان «مضلل» لأن 
السلسلة لم تكن من نوعية إعلانات الوجبات السريعة المبالفة المعتادة. لقد استمتع 
العميل بالسلسلة لأن إنتاجها كان رخيصًا وممتعًا.: 


إحكة 


الإغلانات 3 التَسَصَدم 


فشكل 1-1 إهلان عليفزيوتية عكر النطاطسن» وعق مكافهدة وومقطل»ه. 


الوكالة الإعلانية: ذي إيسكيب بود. 


عديوا الإيداع؛ حريج تيشتز وبات بابعر. 
المخرج الفتي: يواد جاتجلق. 
كناب الإعلان: حريج تيشنز وبات ناي وعات مكافري ويراد حاتجلز: 


المتتجان: تشارلي ديكورسي وقيري تيكولز: 
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العفيل: سونيك درليف إثز. 

«عند لتطلاق حملة «شخصيته» برعاية سوتيك لول .مرة كن الإعلان الأول مسد شخصين :في سيارة في 
طرِيقهعا إلى عنافذ أحر عطاغم السيارات المئافسة وكانا يظلبان وحيات خطور غير عموجودة لدى المتافسين؛ 
مكل الفطائر الملقوفة على العصا وستدوتشات قطور في عيش محمصضي ووجبات قطور طوال اليوم ... إلخ. 
كانت عطاعم سوتيك عتآخرة عشرين عامًا عن الدشول في غئة الفطور في عطاعم الخدمة السريعة:» ولدلك 
قررت الوكالة الإعلائية مهاجمة ماكدونالدز ويرجر كينج مباشرة من خلال الإشارة إلى اقتقارهما الواضح 
لخيارات القطور الجذابة, 

اكتسيت حغلة القطور قَدرًا هن الشهرة لدرحة أن سوثيك سرعان عا قرّرت أنها ترغب في جعل هذين 
الشخضين يمتاؤن. حملتها الرئيسية. وعندِئدٍ ثقلتا الرجلين من مناطق المنافسين ووضعتاهها في عتاطق 


ويبقدب ست سئوات ‏ ها زالت هدة الإعلانات مسعرة نقوة ول" فلوويخ ل الأفق مؤشرلت لانتيائياء 


في بداية حياتي المهنية كنت محظوظا للمعل عع إيد عكابي في وكالته الإعلانية الثانية وعكابي وشركاه» في 
هدية تيويورك. ودائمًا ما كان يقول إن من ظرق الحكم على الحملة الإعلانية الجيدة معرفة إلى أي مدي 
سكن أن تسحدة وتطال تحافظة على ححويهاة 


بطبيعة الحال يمكن اعتيار الإعلان سردًا يحتوي على شخصيات وأهداف وضصراعات 
ومفتافكن وخظة لليبكة: وغند سرد.القصة ل بد للمرء عن مراعاة عدمس الزعن. يق 
نشعر بالزمن في هذه القصة أو في هذا الإعلان؟ بأي ترتيب ستحدث الأحداث؟ تتدرا 
القصة في الأساس إما في نسق خطي (تسلسل زفني من أ إلى ب إلى ج إلى د) أو في نسق 
غير خطي (بغير تسلسل زمني). 

ويقدم ألان روبينز من جامعة كين النصائح التالية بشأن تكوين البنى الخطية: 

أرئ أن كل القصصن - سواء أكانت روايات أو إعلانات أو قصصًا مصورة 

أو أفلامًا - تتبع البنية نفسها المتمثلة في البداية والوسط والنهاية. 

والبذاية هى الفخ: الشرّك: الظعم. المصيدة؛ فقهى صورة أى وصق يجَدَبٍ 
انتباة القاري أو المشاهد ويطرح السؤال أو المعضلة أو اللقز الذي يتطلب 
حلة. 
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الإعلانات والتسميخ 


والوسط هو تفسير الأحداث أو. تطورها والأقعال والنوايا التى تمثل 
عواقب للبداية. ْ 

والنهاية هي حل شرك البداية. 

ما ها انتغير في هذه الأنماظ المختلفة فهو وسيلة التواصل (الصور. 
الكلمات. الضوت ... إلخ) وطول العرض. والفخ في الإعلان يستفرق فقط عدة 
ثوان؛ وفي الرواية يستغرق الكثير من الصفحات؛ ولهذا السبب تبداً معظم 
تشريعات القصسون بتخطط قصة: ريستصود بطافات: القهرسة لقخل :ذلك 
على الرغم من أن برامج كتاية السيناريو تفعل ذلك حاليًا طقائيًا. 

وأقترح على أي شخص يعكف على كتابة نسق لقصة أن يبدأ بمخطط 
يجيب على الأسئلة المطروحة في هذه البنية. وهى كالتالي: )١(‏ اليداية: ما الأمر 
الذي سيحدث أولًَا وسيكون جذابًا أو مبهرًا أو آسرًا للشخص العادي الذي لا 
يعلم عنه شيئًا؟ (؟) الوسط: ما تسلسل الأحداث الذي. يتبع ذلك الأمر. والذي 
سيستمر. في حَذب انتباه المشاهد خطوة بخطوة؟ (؟) النهاية: ما آخر أمر 
سيحدث وكيف سيدل المشكلة التي حدثت في البداية؟ 


يوجد من محترفي الدعاية من يُناصر فكرة بدء الإعلان بضجة كبيرة وبداية آسرة. 
وبهذه الطريقة فإنك تجذي انتباه الشخص على الفور. والبعض الآخر يُعارضها. ويوصي 
آخرون بختم. الإعلان بنهاية ملتوية؛ فيخلقون القصة بطريقة بما لمفاجأة المشاهد. في 
التهاية. ويقول إريك سيلفر صانع الإعلانات التليفزيونية المبهرة الواجب مشاهدتها: 
«يجب أن نستآثر بانتباه المستهلك «بكلٌ طريقة ضرورية» ... وعدم فعل ذلك يعد إساءة 

توجد طرق كثيرة لتصميم الإعلان تسمح برواية قصة كاملة في أقل من نصف 
دقيقة (كما أنك تحتاج إلى بضع ثوان غلى الأقل في النهاية لغرض الرمز أو الشعار). 
وبطبيعة الحال يجب أن تنيع بنية الإعلان من الفكرة. وإليكم بعض الأمور الواجب 
مراعاتها: 


» من أي وجهة نظر تروى القصة؟ 
اهل القكرة جائعة من السعة؟ 
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« هل الفكرة نابعة من الشخصية؟ 

ه مااهى الضبراعة ما هى المشكة؟ هل الصراغ مُفوق؟ 

» شل يوجد حل؟ 

هل يوجد بطل واحد؟ 

* هل يوجد عدة أيظال؟ 

» هل تُقدّم قراءة منطقية لخط القضة؟ 

* هل يعتمد الإعلان في الإساس على إيقاع الموقف الكوميديي؟ 


إذا استخدمت نسقًا شائعًا أو بنية شائعة سوف يتشابه الإعلان التليفزيونى مع 
غيره من الإعلانات؛ فالمشاهدون بلاحظون الأنماط: ورغم أنهم لذ مكتوكوت واعين يها 
إلا أن عقولهم تمدّزها. فإذا كانت إحدئ البنى أو أحد الأنماط شائعًا أو رائجًا فل 
تستخنمه. اسلك الاتجاه المغاير. وعليك باتياع نضيحة أهي عندها قالت: «انظر إلى ها 
يقغل الجفيع ثم افعل شيكًا مخطقاءه بالمثل: إذا كانت اليتية تشبه عروض البيع فسوؤف 
يلاحظ المشاهدون وسوف ينصرف انتباههم على الأرجح. 


(أ) لوحة القصة 


تصوير إعلان للتليفزيون يبدأ بلوحة القصة. وهلوحة القصة» هي سلسلة من الرسوم 
أو المخططات أو الصور الفوتوغرافية للقطات الرئيسية في الإعلان التليفزيؤتي المخطط 
مصحوبة بالنص تستخدم لشرح الفكرة بصريًا. توضح لوحة القصة وتسرد الإطارات 
الرئيسية في تصور الإعلان التليفزيوني (انظر الفصل الثاني). وتّرسم المرثيات داخل 
إطارات صقيرة بما يناسبي حجم الشاشة؛ بينما الأفعال أو الأصوات أو المؤثرات الخاصة 
والحوار فيكتبون أسفل أو بجوار كل إطار. تمثل لوحة القصة مخططًا للإغلان قبل 
إنتاجه. وفي شكل 5-١5‏ نرى لوحة قصة لفوكس سبورتس تجمع ما بين الفوتوعرافيا 
والرسوم لتحديد خط القصة التي تدور حول شابين من سكان الحضير هما جيروم وألان 
يشجعان كرة السلة ويرغبان في أن يصبحا من لاعبي كرة السلة. 
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شكل ؟١-5:‏ لوحة قصة لإعلان تليفزيوني: «عهارات استثنائية» لصالح نادي يوتا جان: "١‏ ثانية. 


الوكالة الإعلانية: كليف فريمان آند بارتترز. نيويورك. 
المدير الإبداعي وكاتي الإعلان: إريك سلقرء 

الخرج الفتي: ريد كوليدز. 

المخرج: كونتس وعاجواين. 

المنتج: كيقن ديلر. 

الفميل: فوكن سيورتصس. 
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(4) أساسيات يجب مراعاتها في التليفزيون ومقاطع الفيديو 
وأفلام الإنترنت 


إذا لم يلاحظ الئاس إعلاتك فمعتى ذلك أن كل عناصره أكاديمية. 
بيل ببرنياخ 


» جذب انتباه الناس وإبقاؤهم منتبهين؛ والطريقة الوحيدة لتحقيق ذلك هي أن 
يكون الإعلان مثيرًا للافتمام. 

« الإعلانات التليفزيونية. باستثناء قليل منهاء تذاع أكثر من هرة خلال الفترة 
الزمنية. ومن المهم أن تبنى الإعلان بحيث يظل مشوقًا عند منشاهدتة عدة 
غتوأاتا ١‏ 

٠‏ تقديم قصة حذابة. 

» في حالة إعلانات الطكيفزيون تدكر أن رسالتك تدخل ‏ ييوتث الناس. 

« في حالة إعلانات الهاتف. المحمول الذي يعد أكثر الوسائل الإعلامية الناقلة 
للزشائل خصسوصية: تزكر هدئ فزن الشامن من القاشة: 

* في إعلانات الإنترنت يجب أن تجذب المشاهدين بالمحتوى الجذاب (انظر شكل 
-7: حيث بحث الناس عن سلسلة أفلام بي إم ديليو على الإنترنت التي 
أخرجها كيار مخرجىي الأفلام ). 

* استخدم المتاح من العناصر؛ مثل الحركة: الصوت: الزمن: تطور الشخضيات: 
الحبكة. وغيرها لتحقيق ها ترغب. 

دراسة السيتها. 


(©) مقاطع الفيديو 


إن نسق الفيديو القصير المغروض على الإنترنت على مواقع مشاركة الفيديو يعتمد على 
عتصر المفاجأة على النقيض من نسق الإعلانات والبرامج التليفزيونية المتوقعة..وتوضح 
فيرجينيا هيفرنان أن الأشخاص يستمتعون بمشاركة مقاطع الفيديو التي تفاجئهم 
وأصدقاءهم. والتي تكون قائمة على المقالب أو الفضائح.' أيرز موضوعات مقاطع 
القيديو الإنترنت هى الألعاب الخطرة والخدع والعنق والبراعة الفنية والمقالب والانقلابيات 
والتحولات. وفقاطع الفيديو التجارية الشيقة للغاية يمكن أن تطول هدة بقائها على 


يلك 


مواقع مشاركة هذه المقاطع. بالإضافة إلى ذلك: فالناس يبحثون عن مقاطع الفيديو 
التي توضح «طريقة إنجاز المهامه وعن مقاطع الفيديو التي تحتوي على معلومات. 


يي يي ااي لس ال الل تيز 
نومك 11 1117 105311 ١‏ لابه ابر با 
0573 لأسي ميو سجر م إل طاو تبج لاسا حء مي د ل1ااطا أأتة , 34! سم 


طب -9 سك اه 1297 سد مس د سمه 


شكل 7١1-؟:‏ ملصق .وأفلام تفاعلية: ملصق «الأجير» وسلسلة أفلام بي إم دبليو التفاعلية. 
الوكالة الإعلانية: فالون وؤولد وايذ: متبايؤليسن. 
العميل: بي إع ديليو. 


وشعار ف 


بي إم ديليو غلافتان تجاريتان عسجلتان: 


«جذبت سلسلة أفلام بي إم دبليو المشاهدين إلى الإتترتت .وجمعت مخرجي الأفلام البارزين مع سيارات 


بي إم ديليو من أجل عشروع مبتكر.ه 


ا 
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والهدف من مقاطع الفيديو المصممة للإنترنت هو حذب الناس:؛ على النقيض من 
الإغلانات التليفزيوتية التي. تُفرض على الناس. وسواء أكانت هذه المقاطع في. صورة 
أفلام أى قصص أو مسلسلات برعاية علامات تجارية أو غيرها من الأنواع. مَإن الفكرة 
هي جذب. الناس على نحو كاف ليشاهدوا الفيديو مرة ومرتين وريما أكثر ويشاركونه 
(انظر الفصل. العاشر). 


(1) الحركة والرسوميات المتحركة 


تلعب الرسوميات. المتحركة دورًا أساسيًا في التواصل البيصري عنذ العناوين المتحركة 
للأفلام التي ابتكرها سول ياس في منتصف القرن العشرين وحتى فن التحريك المعاصر 
القائم على تحريك الأشياء ومقاظع الفيديو المذاعة على التليفزيون والإنترنت. ويلعب وهم 
الحركة بالإضافة إلى الصوت والموسيقى دورًا أكبر من ذي قبل بسبب الإنترنت والهواتف 
المحمولة والشاشات الأخرى. 

ويتطلب العمل في الرسوميات المتحركة المهارات التصورية المعتادة المطلوبة من 
مصمم الجزاقيك أو المخرج الفني بالإضافة إلى القدرة على تَخَيّل التسلسل عبر الزمن, 
والتفكير في الطريقة التى يخلق بها الشكل التأثير والحركة عير الزمن: وربط الرسوميات 
المتحركة دالصوت. 

يمكن للوسائط الإعلامية المعتمدة على الشاشات أن تدعم الرسوميات المتحركة. 
ولصنع الرسوميات المتحركة لا بد أن يكون المرء على معرفة بالمسائل التقنية الضرورية 
وتقنيات الإنتاج واليرمجيات. 

وكما هو الحال دائمًا لا بد أن يُفكّر المصمم الذي يستخدم الرسوميات في توليد 
التصور والوظيفة والشكل والجماليات والمعنى والتواصل. 


الفصل الثالث عشر 


التصميم لمواقع الويب 


)١(‏ مواقع الويب 


تخيّل حياتك دون جهاز الكمبيوتر أو الأيبود أو مشغل الإم بي ثري أو كاميرا الفيديو 
أو نظام جي ب إس الخاص بتحديد المواقع أو الهاتف المحمول. لقد غيرت التكنولوجيا 
حياة الناس وطرحت سؤالا ضروريًا على المعلنين آلا وهو: ما الذي يرغب الناس في رؤيته 
من العلامات التجارية والجماعات الموحودة على الإنترنت؟ 

يريد الناس مجموعة متتوعة من الأمون «المفيدة» - أذوات. خدمات. معلومات. - 
ويرغبون في تجارب تفاعلية ثرية وفي ذلك الترفيه. 

إن الإنترنت وسيط إعلامي عالمي يعمل على هدار الساغة وسوف يصيح أكثر أهمية 
في بدء المحادثات وبتاء المجتمعات والتأثير على الثقافة الشعبية ونشر التوعية والترايظ 
بين الناس في أنحاء: العالم كافة. وأىي علافة تجارية آو مجموعة يمكن أن تتيخ فرضًا 
للناس للتواصل معها وأن تخلق شيئًا يجعلهم يرغبون في العودة إلى موقعها الإلكتروني 
عرارًا وتكرارًا. 

يمكن لعلامة تجارية أو مجموعة ما أن تنشئ متجرًا إلكترونيًا أو مزكرًا للمعلومات 
عير الإنترنت. .ويمكن أن تؤسس موقعًا يقدم المعلومات أو الترفيه لفترة قصيرة. أو 
يمكن أن تؤسس شيكًا يستمر وينمى. لقد قدمت لنا أوجه التقدم التكنولوجي الكثير 
من الخيارات؛ فمن الممكن أن نفعل الغديد من الأمور في.وقت قراغنا. فلماذا يتعين على 
الناس قضاء وقتهم مع علامة تجارية أو مجموعة؟ 


الإعلانات والتسميمخ 


يتيح الإنترنت أماكن كثيرة لتكوين العلاقات مع الناس. بدايةٌ من مواقع الويب 
الخاصة بالمؤسسات مرورًا بمواقع الترفيه المصغرة (مثل الموقع الشهير <انايى.'ختفتكا 
تامع ترععل تناع قمع ترعد) وصولك إلى محتوى البرامج المقدم يرعاية العلامات التجارية: 
ومقاطع الفيديو. والحملات الإعلانية. ومنصات العلامات التجارية. 

عادةٌ ها تكون الحملة الإعلانية على الإنترنت قصيرة الأجل؛ فهي إما تقدم رسالة 
أو ترفيهًا أو معلومة. ويمكن استخدام الحملات الإغلانية غير الإنترنت لتوجيه الزوار 
إلى إحدى المنصات. وهي عبارة عن وجهة إعلامية عبر الإنترنت يجعلها الناس جزءً! من 
حياتهم ويعودون إليها مرارًا وتكرارًا. 

رغم كل ذلك فأهم ما عل محتزف الإعلاتات المبدع تعلمه.هو توليد الأفكار؛ لأن 
موقع الإنترنت الفقّال أو المنصة الناجحة يعتمدان على الفكرة الرائعة. بالإضافة إلى ذلك. 
فإن توليد الأفكار والتصميم من أجل وساثل الإعلام التفاعلية يُعد عملية تعاونية تضم 
قريق من الخيراء يظورون وينفذون تطبيقات لتصميم الويب. 

والتصميم للوسائل الإغلامية الرقمية عملية تكراوية تتطلب إعداد نموذج أولي 
وتجريته وصيانته بالإضافة إلى إعداد حملات لتوجيه الناس إلى المواقع فضلًا عن 
التحديث وإعادة التصميم عدة مرّات. 

و«موقع الويب» عبارة عن مجموعة «صفحات» (أو ملفات) مرتبطة ومتاحة عبر 
الشبكة العنكبوتية العالمية. ومؤلفة ومملوكة من كَبَّل الشركات والمنظمات والأقراد. 
وبسبب الانتكار المستمر والسريع في هذه التقتية فإن تفوذج الصفحة الذي اعتدنا عليه 
جميعًا سوف يتغير على الأرجح قريبًا؛ فالويب ما زال في أولى مراحل تطوره إلى حدٌ كبير. 
ومع تزايد شيوع المنتجات الأحدث التى تستخدم شاشات اللمس أو واجهات اللمس 
قد تحل نماذج. حديدة محل تموذج الصفحة: رغم ذلك فسوف تستمر مبادئ الهرمية 
البصرية والتوازن والتناسب والإيقاع والوحدة. 

يتضمن تصميم الويب الاستراتيجية والتعاون والإبداع والتخطيط والتصميم 
والتطوير والاختبار والإنتاج والتنفيذ. 


(؟) أساسيات مواقع الويب 


يحتوي أي موقع ويب - سواء معلوماتي أو ترويجي أو منصة - على المحتوى الذي 
يُمثل التؤواصل الحرفي. وأي موقع ويب يقوم على التصميم الذي يُمثل الشكل. وكما قال 


ردك 


التمميمح لمواقع الوب 


بول راند فإن الشكل والمحتوى يجب أن يكونا متشابقين ويتضافرا ليصبحا فنا. ورغم 
أنه كان يتحدث عن الطباعة فإن نصائحه تلك تنطبق بالتأكيد على الويب حيث يقول: 


عندها يسيطر الشكل يَضعف المعنى. وعئدما يسيظر المختوى تقل الحاذيية. 
والعبقرية هي امتزاج كلا العنضرين. 


العملاء لا يقولون: «اصنع لنا إعلاثات.» أو «اصنع لنا مواقع .ويب.» بل يقولون: 
«اخلق تفاعلًا بين العلامة التجارية وبين العملاء.» وهذه هي وظيفتنا الآن. ' 


والتصميم البصري لا يُعَنّى فحسب بالتأثير البصري والجماليات - بل يجب أن 
يكون تزاوجًا بين الشكل والوظيفة يضمن تحرية مستخدم سهلة وقيّمة. وترتب الهرمية 
البصرية الصور والنص على حسب الأهمية - التي يجب أن تكون نتيجة طبيعية 
للمحتوئ - فيسلط الضوء على المحتوى ويرتب من الأكثر أهمية إلى الأقل أهمية. 

في المواقع التقليدية تستخدّم شبكة في الغالب كبنية ترتيب أساسية لموقع الويب؛ 
فهى إطار يُستخدم لخلق مخطط موحد من صفحة لأخرى مع السماح ببعضص التنوع. 
تقسّم الشبكة الصفحة إلى أعمدة ذات عرض محدد ومسافات وهوامش محددة لتحديد 
فواقع العناضر الأساسية في الصفخة وهحاذاة. النص والصور. وغاليًا توجد أكثر من 
شبكة لكل تضميم على الإنترنت كي تسمح بأنواع مختلفة من المحتوى والتطبيقات. 

وتستخدم شبكات مواقع الويب مخططا رئيسيًا لتوضيح التركيب وأماكن وضع كل 
عتضعر ن التهن والعتاوين والرسوضات هن هن الشاشة للشاشة التالية: وبالمفاظ :على 
شبكة تصميم بصري ثابتة سيتمكن الزائر من تحديد العناوين والمعلومات ورسوميات 
التنقل يسهولة؛ ومن تم يصبح التنقل في الموقع سلسًا (تطلق برامج مخططات البرمجيات 
على المخطط التجازرئى اسم النموذج. أما غير المصممين فيستخدمون النماذج التجارية 
بدلا من تصميم شبكات خاصة يهم). 

يُقصد بالوحدة مستوى الاتساق والتمائل في جميع أتحاء الموقع؛ فمن الضروري 
خلق تمائل بصري بين الصفحات؛ أي وجود وحدة في العمل كله وإيقاع من الصفحة 
للأخرى وتدفق هن صفحة لأخرى. ويُعد توحيد أماكن العناصر أمام الزائرين على القدر 
نقسه عن الأهسية» قعل سييل الخال فجن أن نكون زائط الضفحة الرئيسية ستناسقًا 


رض 


الإغلانات 3 التَسَصَدم 


بصرمًا (أي يتبع الشكل تفسه ويوجد في المكان نفسه فى كل صفحة على الشاشة) في 
الموقع كله: علاوة على ذلك. يجب أن تحتوي كل شاشة على عنوان في المكان نفسه كي 
يعرف الزائر بالضبط أين ينظر ليُحدد «موقعه» داخل الموقع: يجب آلا يتساءل الزائر 
مطلقا: «أين أنا؟» دون أن يعرف أين ينظر ليعرف الجواب. 


لبالمتاب سد 
لمم 


التعميمح لمواقع الوب 


العميل: لاندز إتد, 

«حقائي الظّهر هن المنتجات الأعاسية التي يحتاجها الطلاب فع عودتهم إلى المدرسة والتي تقدعها لاندز 
إند.. وقد لجأت هذه الشركة إلى وكالة بيج سبيس شيب. من أجل زيادة تقاعل الجمهور مغ خط إنتاج 
الحقائي: علق الإتترنت وق المتاحر, 

احقائي ظهر لاندز إند أححام وأشكال وألوان عديدة: ويمكن تعسيليا حسبي الرقية الشخضية. واعانًا 
على هذه الفكرة, ايتكرت وكالة بيج سبيس شيب عصنع حقائي شياليًا يُدعى باكلاتد. وهو عيارة عن أرض 
عَحَابلِ تفاعلية تنتخ الأطفال قرصة عليثة بالقامرات لتصفيع حقرية الظذير في شكلها التهائي اعتادًا على 


قفي عصنع باكلاتد يكتار الأطفال عفن طرز وألوان عديدة عند تصنيع حقائي الظهر اللصممة وَفْقا لأذواقهم: 
ويضَيفون كل أتواع «فنون الحقائي». وهي أمور كثيرة تتراوح عا بين المحرك الصاروخي وخُطاف القرضان 


إل ديل الفهد وأجنحة الفراشة. لقد ابتكرت وكالة بيج سبيس شيب أعمالا فنية عيتكرة تمامًا لهذا المشروع: 
وأثناء تصتيع الحقيبة المثالية يعكن للطلاب تفيعر الطراز من (طراز «المحيطه .مثلة إلى طراز «مكتب 
الجاسوسيةه) واختيار لون جديد. وإضافة المزيد عن القتون: وإطلاق اسم على انتكارهم. وكان العرضص 
التقديمي التفاعلي والتسخة البسيطة والأزرار كبيرة الحجم ترشد الأطفال الصفار طوال التجربة. ويعفجرد 
الاتتياء عن تصعيم حقيبة الظهر على تحو مثاليء يعكتهم طباعته وإرساله بالبريد الإلكتروني إلى أصدقائهم. 
أو رقعه على فواقع التواصل الاجتماعي أو مشاركتة على صحفة لاندز إتذ على الفيس بوك. 
وتأكيدًا على هدايا المتاجر صتعت بيج سييس شيب رابطا بين الحقائب المتخيلة والمنتجات الفعلية كان :على 
بعد نقرة واحدة: لقد حذيوا العملاء إلى غلاعة لاتدز إتذ صاتمون رظة مبهحة في هذه الأثناء.ه 

وكالة بيخ سبيس شييد 


الموقم الإلكسر وتي: لمسمتعاعدم/ تمع متطاعععهدردععاطات تلتلتسد/ ابتنراغخط 


ومسألة الوحدة في تصميم موقع الويب تشيه مسألة تحقيق الوحدة في الأغنية؛ فكل 
منهما مُكوّن من «قطع» أو أقسام واضحة. وتفترض هذه الاستراتيجية تغير جانب من 
جوائب القطعة مع ثبات الجاتب الآخر. 
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الإعلانات والتسميم 


تقدم بعضض مواقع الويب تجارب متنوعة؛ فعلى سبيل المثال تقدم مواقع قنوات 
البث التليفزيوتي مشغلات حلقات كاملة. وإذا لم يختر المشاهد تجربة ملء الشاشة 
--000 5000 موقع الويب تجربة الحلقة مع الحفاظ في الوقت تفسه على 
محتوى موقع الويب بحيث يظل المشاهد منغمسًا في عالم العلامة التجارية. 

أمور يجب مراعاتها في تصميم مواقع الويب: 


تكامل تصميم .موقع الويب مع شوية العلامة التجارية: الآلوان المستخدمة 
والعتاضر الرسومية والجو العام وطريقة التصور المرئي: والصور (انظر شكل 
5-؟). 

جذب الزائر في كل أنحاء الموقع. 

اختبار المؤقع في مراحل مختلفة. 

الحرص على الترتيب الهرمي المنطقي للمعلومات. 

تقديم تجرية ثرية وخدمة أو منصة برعاية العلامة التجارية. 

اتباع تعليمات معايير التصميم السهل التى أقرَّها قانون المعاقين الأمريكيين 
(1158-308.501): عند تصميم مواقم الويب. 


من السهل العثور على المحتوى أو قراءته أو طباعته أو تنزيله. 

معظع الممترى يلقت الاتتباه الفوري للزائز. إلا آنه من المقبول أيضًا السماح 

بإمكاننة و«البحثه على يحض المحتويى. 

سهولة التنقل. احعل الموقع سهل الاستخدام! 

المحتوئ والشكل مترابطان: فالشكل يعزز المحتوى والمحتوى يقدم الإرشادات 

تقديم شيء لا تستطيع تقديمه وساظل الإعلام المعتمدة على الطباعة أو البث 

التليقزيوني أو الهاتف المحمول. 

تقديم تجرية إعلامية ثرية. 

احترام وقت المستخدم؛ إتاحة التنزيل السريع للمحتوى (أقل من ١5‏ ثانية) 
1 

والبث السريع. 


لمن 


امسج ارام ويب 


» جعل التجرية خالية من الإحباط. 
* تقديم تجربة تفاعلية تجعل الناس يعودون للموقع. وتجذبهم إليه. تجربة تبدأً 
حوارًا وغلاقة طويلة الأجل (انظر دراسة الحالة القادمة). 


الاستوديو: شركة مودرن دوج ديزاين: سياتل. 


الدير الإبداعي والمخرج الفني: زوين رايء 


يه 


الإغلاثات والتصمية 


كانيا الإعلان: رودن راي وحتنا كيروجا. 


تصميم: روين راي ورويرت زوييل: وشوجو أوتاء وميج بارادايس. 
الرسام: فيتوريو كوستاريلا. 


أئذ شعر كله عودرن دوع يعوابن ع 7 


ااتقطنا إجطن الس 


لنة 


17 


شعلق 6-158 فتضة ازقصة: توغنا إترناضستا يائرنة- 


الإعلانات و التسميم 


الوكالة الإعلانية: آر /رجي إيف 
الذئر الإيداعي النتفيذي: حيمس فتفكلل: 


سلاف اللدير الإبداعية ثانالي هوني 


المخرج الفني: أتيلا أرمستروئج. 


مصعم بصري: أنيو فراتكو. 
عضهم تقاعلي: كانوين هوقعان. 
كاتي الإعلان: شل ستار. 
المدير الفتي: دارين ويتشاردسون. 
عطور فلاش أول: تيكولاس لا ياليك. 
مطورة الفلاش: توماس فوروييوقف وسسوارت ليرّء 
ضمان: الجودة: نيل دوجان. 
عدير علاقات المجموعة: أنتوتي وكام 
متتج أول: ديلان كوترتون. 
العميل: توكيا. 
مشرفؤ علاقات الععلاء الخاضصين يتوكياة 
* مدير التسويق الإلكتروني: أرتى يونسو. 


» هدير أول التسويق الإلكتروني: يوضو ميليرين. 
» عدير التسويق الإلكتروني: نينا فيتالاينان. 


««إبرياتيستا دايريز» منصة رقمية تستخدم موقع إنتزتت وتطبيق هواتف المحمولة بالإضافة إلى عتصر 
واجهة مستخدم شخصي يسمح للأفراد بالتقاط صور من حياتهم في الوقت الحقيقي ومشاركتها من خلال 
هاتف نوكيا إن 45. وهاتف توكيا إن ؟8 القوي عزود يتكتولوجيا تحديد المواقغ وكاميرا يدقة خمسة عيجا 
بيكصل تسعح. المستخدمين بوسم كل .صورة بموقع المحيد: ومشاركة تجاربهم في الوقت نفسه مع أي 
شخفن عن طريق عناصر واجهة المستخيم المنشورة على المدوتات أو مواقع التواصل الاجتماعي مثل فيس 
نوك 


5 


التمميمح لمواقع الوب 


قدعت متصة «إبربائيستا دايزيزه فى حغلة :مكفة مكونة هن كلتت مراحل: جذيت الدونت: والسحفيين 
والأشخاهى العادييخ فالتقطوا صور فقاعراتهم الحياقة: في اللرحلة الأولى أرسل أربعة عن الدونيت المؤثرين 
إلى أعاكن متغرقة في العالم مزوبين يهاتف توكيا إن 85 لتسجيل رحلاتهم وعشاركتها مع الضيوف على 


عَوقغ وإبريائيسنا دابريزه. ولي المرحلة الثانية كونت نوكيا شراكات مع عدة مواقع إعلامية بارزة عثل 
«وولبيير». وولوتلي بلاتنت»: و«ناشونال جيوجرافيك» .و«مي إن إن» لتوثيق أحداث عالمية كبرى في وقت 
حدوتها من خلال الصخفدين والفتانين والعلعاء. وكان بإمكان التاس عتابعة تطور الأحداث على الموقع وعن 
خلال عتاصم .واجهة المستخدم. أما المرحلة الثالثة فأتاحت هذه التجرية لكل شخص معة هاتف توكيا مزود 
بتقنية تحديد المواقع. وأصبح كل شخص نستطيع رفع صوره الشخضية أثتاء رحلاته إلى الموقغ الإلكتروني 


أو إلى عناصر واجهة المستخدم الشخصية كي يتعقبها كل الأصدقاء وأفراد الأسرة. إن متصة ٠إبربائيستا‏ 
دايريزه عثال آخر يوضح كيف غثرت نوكيا من طريقة مشاركة التاس لقصصن حياتهم. 

لقد كانت الرؤية اللستبصرة التي قادث عنصة «إبربائيستا دايريره هي أن عجرد إخبار الناس أن جهاز 
نوكيا إن 87 الجديد عزود بتقنية تحديد المواقع الجغرافية وكاميرا بدقة خمسة عيجا بيكسل ليس عافيًا 
كي يشق الهاتف طريقه في سوق مكتظة تسيطر عليها وسائل تواصل شديدة التنافسية: يل كان عرض 


إمكاننات هاتق نوكا إن 85 وتوائه أكثر إقتاقاء» 


توكيا 


(؟) تطوير مواقع الويب 


بالإضافة إلى عملية التصميم المعتادة فإن عملية تطبيق تصميم موقع الويبي تتطلب 
إعداد نموذج أولي يُصنع فيه المؤقع ويُختبر من حيث سهولة الاستخدام. وتوجد عشر 
خطوات أساسية في هذا الجزء من عملية تظوير موقع الويب: هي: 

)١(‏ «خطة المشروع:»: التعرف والتحليل اللازم لوضع الأهداف وتوجيهها وتكوين 
فريق من الخبراء. 

(؟) «الموجز الإبداعي»: تحديد الاستراتيجية الإبداعية من حيث علاقتها بالعلامة 
التجارية الأكبر أو الهوية البضرية والتمركز والجمهور المستهدف وكل الأهداف الأخرى 
المذكورة في الموجَر الإبداعي. 


شرت 


الإعلانات والتسميخ 


(؟) «هيكل الموقع»: التخطيط وإعداد الخريطة وتجهيز المحتوئ وهندسة المعلومات 

(؟) «مخطط المحتوي». 

(5) «التصميم التصبوري»: توليد تصور للتصميم نعتمك على استرانيجنة شوئة العلامة 
التجارية والموجز الإبداعي. 

)3 «تطو ير التصميع البصري»: تصفيم شبكة / نموذج ومكان وضع العنصر: 
وتحديد طريقة التصور المرئي.ء وتحديد الألوان المستخدمةء وأنماط خطوط الويبٍ. 
وطراز إشارات التنقل/ الواجهة الرسومية (أزرار الروابط) ونوع الصور والإيضاحات 
وغيرها من العناضر الرسومية. وتحديد طريقة تكامل الوسائل الإعلامية. وتحديد 
الشاشات الرئيسية لتحديد مواقع هذه العناصير كما هو الحال مع لوحة القصة نقرينا. 

(/) «المواصفات التقنية». 

زم) «النموذج الأولي». 

(9) «التكنولوحيا»: الحلول التقنية والنسخة الأولى والنسخة التجريبية الأولى والنسخة 
التجرييدة الثانية. 
(١ :[‏ «التتفيد»: الإطلاق والترويج والتحديث واختيار سهولة الاستخدام باستهرار. 


(5) المنصات / وسائل الإعلام المملوكة 

على النقيض من الدعاية الخارجية أو الحملة الإعلانية التي تستمر لفترة زمنية في عدة 
وسائل إعلامية: نجد أن المنصة وسيلة إعلامية مملوكة متخصصة في الخدمة ومؤسسة 
بهدف الاستمرار. وتقدم تواصلا مستمرًا. ومن الناحية النظرية فإن الناس ينجذيون 
إلى المنصة مرارًا وتكرارًا؛ فالمستخدمون يعاودون زيارة المنصة ويجعلونها جزءًا من 
حياتهم. وتوجد أمثلة ممتازة على المنضات الإعلامية المملوكة مثل منصة «هيد تو هيده 
التي تمتلكها أحذية نايكي لكرة القدمء وهي أداة تتيح للمستخدمين مقارنة أنفسهم 
بأي لاعب في أي مستوّى في أي مرحلة من مراحل حياته الرياضية. وصنعت وكالة 
آر رجي إيه هذه المنصة لصالح نايكي. 


نضرة 


التمميح لمواقع الوب 


ويُعد نايكي بلس مثالا آخر على المنصات الجيدة التطوير؛ فهو تضافر متعدد 
القنوات ومتعدد الحواس بين تكنولوجيا أبل وتكنولوجيا نايكي. إن وكالة آر/جي إيه 
الإغلانية مِبَنَت منصة قوية تَُقدِّم سباقًا افتراضيًا وإمكاتية تتبع للتقدم: إلى جانب 
أهداف وقصص تحفيزية. وأدوات مقارنة بين أفراد المجتمع العالمي. وهذه المنصة جعلت 
تجرية منتج نايكي بلس أكثر من مجرد كونها حذاء أو جهاز أيبود» انظر الموقع 
(لسخطكب امعلتص/ 0مفهككة /تدعقع.:4د). في الوضع المثالي. يزداد جمهور المنصة مع 
مرور الوقت. فكل حهلة إعلانية تجلب المزيد من الأشخاص إلى المنصة على النقيض من 
النماذج الإعلانية التقليدية التي تنخفض فيها المشاركة. 

«تعاونت نايكي مع وكالة آر/ جحي إيه في «السياق البشريي». وهو فعالية ركضص 
لمسافة ٠١‏ كيلومترات تقاغ في 55 مدينة حول العالم في ١؟‏ أغسطس. ويفضل نايكى 
بلس كان لدئى نايكي متصة إعلامية جاهزة لتسجيل المشتركين وربطهم. ولتنظيم 
منافسات المدن والدول. ويمكن للمستهلكين التنافس افتراضيًا باستخدام أنظمة نايكي 
نوكيا فإن وكالة آر/جي إيه صنعت منصة مذهلة أظهرت إمكائيات التصوير والوسم 
الجفرافي في أجهزة نوكياء في شكل 5-١7‏ 


دراسة حالة 


حملة «اجعلني مختالا, الرقمية 


المللخص: تحويل حملة «اجعلني مختالا» التليفزيونية والمطبوعة لمزيل العرق «سواجره» التايع 
للعلامة التجارية أوكد سبايس إلى تجرية على الإثترنت. استهدق التواصل الرجال-ما بين ؟١‏ إلى 
4 غامًا مع التركيز الإبذاغي على الرحال غا بين ١8‏ إلى 8؟ عاماء 

الحل: انتكرنا تظبيقا علي الإتترتت يسمح للمستخَدَمين يتعزيق مكاتتهم على الإتترتت: أو سمخ 
لهم وبالتباشي» عن طريق تكوين مقالات ومدوئات ومواقع ويب مزيفة ومتملقة تتحدث عنهم 
تظهر للئاس عثئدما يبحثون عن أسمائهم على الإنترثت. واستخدمت إعلاثات الرايات ومقاطع 
قيديو الويب لحذب الناس إلى الموقع. 


وايدن + كينيدي 


رضة 


ا 
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مومع الويب: تلانات بع تدع لطع برع 5113 نابا 

العفيل: أولد سبايس. 

الوكالة الإعلانية: وايدن +- كيتيديي: بورنلاتد. 

عديرا الإبداع. التفذان: مارك فيتسلوف وسوزان هوفمان: 

عبيوا الإبداع: جيسون ياجلي ومارك قيتصلوفب. 

الدير الإبداعي التفاغلي: شون أويرايان. 

كاتبو الإعلان: كريج ألين ومارك فيتسلوف وحِيسون ياجلى. 

الخرج الغتي: إريك مولدوين. 

كتاب المحتوى: تايلر يتسون وماثيو ماكفيرين وجون زاو وآتجي أوجبيين. 
المصعم التفاعلي: كريس لارسون وعارك شييرد. عؤسسة ذا عابي كورب (إبائع). 
المنتج (التفاعلي): جتريعي ليند. 

عيرمجو (الإعلاتات): جحوشوا بعيز ولوري براون. 

إطلاق الإعلانات: جوني جيعس. 

الصور الفوتوغرالي: كريعن لارسون- 

الحاسي النتنقيذي: سكوت قبليبس. 

التضعيم والتطويرة مؤّسسة ذا شابي كورب. 


عليز الإبداع المخفنة دوج فكان. 


التمميح لمواقع الوب 


الخرج القني: جيف باكستر. 
المدير التقني: زاك يلاتك. 
كيم الميرصجين: إدريان لافوتد 


النتج: أليكس ستيرتفينت. 


مخرج شركة الإنتاج كريج ألين. وكالة وليدن + كينيدي. 
المتتج المثقذ: بن حريلوقيتش ووابدن + كبنيدي. 

المننج: لارا جالاجر: وابدن + كنيدي 

المخرر: ديقيد يانص. شركة حويتت إدينوريال: 


ها بعد الإتتاج: شركة جوينت إديتوريال: 


0 بللمار ايت 15 كارع امم صبيوع 
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القصضل الرابع عشر 


تصممم إعلانات الهاتف المحمول 


)١(‏ أساسيات إعلانات الهاتف المحمول 


أهم أمر يجب أن تدركه عن الهواتف المحمولة هو أن معظم الناس تمتلك هاتقًا محمول 
وتصطحية معها في معظم ساعات النهار والليل. إنه أكثر الوساثل الإعلامية خصوصية:؛ 
فهو يوجد في جيوبنا وفي حقائينا. للهاتف شاشة صغيرة ونحمله في أيديناء وإذا غادرنا 
المنزل من دونه. نشعر بالتوتر؛ فالناس يحبونئ هواتفهم المحمولة وتزايد اعتمادهم 
عليها..وسواء أكان الشخص منتظرًا في أحد الطوابير في المسرح أو في المتجرء أم جالسًا في 
الحافلة أو في عيادة الطبيب: فإن هذا الهاتف المحمول يمكن أن يقدم له الترفيه (انظر 
شكل 1-١5‏ ودراسة الحالة القاديفة) أو المعلوفات. 

توجد تطبيقات هي في الأساس خدمات برعاية علامات. تجازية ُقطي عل 
الاحتياجات. توجذ كذلك ألعاب للهاتف المحمول ومحتوئ برامج: وسوف تزداد التجارة 
عير الهاتف المحمول سيرعة. وسوف يستمر اعتمادنا على الهواتف المحمولة غلى نخو 
غير مسبوق. 

يمكن لاستراتيجية الهاتف المحمول أن تلعب دورًا في كل حملة إعلانية تقزيبًاء ومن 
الضروري أن نتذكر أن إعلانات الهواتف المحمولة يجب ألا تبتكر على نحو متعزل بل 
يجب أن تكون جزءًا من حملة إعلامية متكاملة. ومن المهم الاستفادة من كل الإمكانيات 
الخاصة بالهاتف المحمول التي يمكن أن تزيد من مدى الوصول ونطاق الحملة» مثل 
النقر للتحدث. والموقع وإمكانيات رسم الخرائط. ومحتوى الهاتف المحمول المجاني. 
وتطبيقات الهاتف المحمول. وإمكانيات الكاميرا للبحث المرثي والإعلانات التفاعلية. 


الإغلاثات والتصمية 


شكل اداه إعلان محهولة سوني إرحكسون: #مسااتقة و كس ها 


ديزا الإنداع؛ تيد شوازتز وإزيك كاراسيك. 


رئيس السعهين: لورا ألبهو. 


لور 


تسميحع إغلانات القاتق المحمول 


الصتعيد: جدريي لبو 

تحريك ثناثي الأيعاد.وثلاثي الأبماب: جوي ياركسء سكوت دتتون: ستيف توكاوسكي: صالح عبد الكريم: 
وحاي كوه 

المريء اشلكان حومية. 

تصميم الصوت: اتتفوك ويلسون يراون: بولي هول: شون عاكجفرن. 

المنجج المساعد: مليسا تشاو. 

العميل: سوني إريكسون. 

«بمئاسبة إطلاق أحدث هعواتف إصدار وكمان من سوثئي إريكسون طُلب من وكالة كش تصوير وإنتاج 
عدد كبير عن الرسوع المتحركة ومحتويى تصعيم ساخر قائم على الموسيقي والرقص. وفي هذا الإغلان قيمعت 
فش رؤّية مختلفة لأسلوب الرقص المعروف باسم تحدي ورقص الشوارع» (بريك دانص): حيث استخدمت 
شخضيات رغزية عبسطة وعجموعات مكوتة عن- دوائر ومثلثات. وتكون الإعلان من عغزيج عن عقاطع 
يديو موسيقى الريترو التقليدية: وثقافة الرقص الفرعية في ثعاتيئيات القرن العشرين. والتوجهات العدائية 
المرتبطة بهذا النوع الوسيقي: إلا أن المعركة أصبحت في النهاية أقل عدوانية وأكثر شيهًا بأسلوب عُصهم 
الاستعراضات بازبي ييركلي؛ حيث أصرحت فرق الرقص متناغمة وتؤدي حركات راقضة عنظمة حَولتهم إلى 


و#طاقةة وقّصن حشيقةه 


دراسة حالة 


لوحة قصة. «الشاشة الكبيرة» لسوني إريكسون 


لثيئا رغبة سوتي إريكسون ف الترويج: لهاتفها الحجديد ذي «الشاشة الكبيرة» بنسختنا المعدلة 
التى كتبتها وصمّمتها وأخرجتها وكالة هش للإعلان. وغئدما تسترجع ذكريات ترى أن اللوحة 
كائت شكرالك سلسلة فن الققرّات الذهنية؛ فهى نكمم شاشة شعرة: ويسيتقا سيارات: دروكا 


عملاقها غاضياء وزوجين سراهقين يتغازلان. ومعارك بشماع الليزر: وقبلة انتضار أخيزة. كانت 


كر 


الإغلانات 3 التَسَصَدم 


هذه هي محرد البداية باختصاى- وقدمثا أيضًا بعضى الأمور الجذابة الأخرى مثل مقاطع قيديو 
نقفات رئين. وأقلام تقديمية. وخلفيات شاشة: وتؤقيعات صوتية: وكلها جرء لا يتهزأ من أحدث 
إصدارات هاتف سوني إرمكسون. 


كفر كه التهنميمع والإنتاك: هس بروكلين: شرو نورك 


مديزا الإبداع؛ ديفيد شوازتز وإزيك كاراسيك. 
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تسميحع إغلانات القاتف الملحفول 


الخرج القتي: داريوس هاجين. 

تصميم: لورا أليهو: وجرافام فيل::وويس إبطهار. 

المتتج المتفذ: كيسي ستيل: 

النتج (تصوير حي وعا بعد الإتتاج): ثيابي كلادويل. 

متسقا الإتتاج: ميشيل أتج .وعليسا تشاق. 

فتان لوحة القصةه أل حوتسؤن: 

عدير التصوير: زاك موليحان. 

تصميم الموقغ والإخراج الفني: أيزيك جابيف. 

عتسق اللايس: ريتش مانسن. 

تحريك ثنائي الأبعاد؛ برايان كويوتيوية. وإيعيت دحيجاء وويس إنليار. 
تحريك ثلاثي الأبعاد: سكوت دنتون. 

إضاءة وفلمس ثلاثي الأبعاد: عاثيو ويلسون. 

الحرر: نيثان شولتتسن. 

المواهي: تينا راتيء وإيسوسا إندوسوموان: وإربك لينء وجارّمين كون: وعاتي لبتج .ووتج. 


تصحيح ألوان: ستيوارت لبقي عن شركة بوست وركش. 
المتتج: جية دي مارلو. 
تصميم الصوت والمقطوعة اللوسيقية: انتفود. 


نتحين: ويلسون براون دبولي هول. 

المنحج المافذ: شون ماكجفرت. 

العميل: سوني إريكسون. 

مخططا المحتوئ: أتدرسون كيتج وإيعيل كانتيلوس. 


مؤؤسصسة شك .أسبوديوة : 


الإغلاثات والتصمية 


سح 
حصي 


تسميحع إغلانات القاتف الملحفول 


سكن استخراء الهزاتقف: المصولة يطوق شتن. ومن الأملة الإبداعية على هذه 
الاستخدامات حملة التسويق بالهاتف المحمول التى ابتكرتها وكالة ساتشي أند ساتشي 
في سيدني متطوعة لصالح الأمم المتحدة؛ والتي حملت عنوان «مشروع أصوات الأمم 
المتحدة» وفي هذه الحملة يمكنك فعلا الاستماع إلى ملضق خارجي والضغط على الإعلاثات 
من خلال تكنولوجيا الهاتف المحمول. ويشرح موقع ساتشي الحملة على النحو التالي: 


طلبنا من الناس في سيدني التقاط صورة بالهاتق المحمول لفم الرجل الظاهر 
في الإعلان وإرسالها إلى الرقم المكتوب على الملصق الدعائي كرسالة نصية. وبعد 
ذلك: ياستخدام تقنية التعرف على الصور الرقمية وخدمة معاودة الاتصال في 
أستزاليا يطقى المرسل مغالمة هاتفية تحمل رسالة مسجلة لقا من الشخص 
الذي صوره يُعطي نبذة مختصيرة عن حياتة ويُبرز يعض المشكلات التي 
يواجهها. ثم توجه الرسالة الأشخاص إلى هوقع الأمم المتحدة حيث يستطيع 
الزوار ترك تعليقاتهم وأفكارهم؛ ويهذة الطريقة تحوّلت الأصوات السبعة 
الأضلية إلى آلاف الآأضوات: ! 


(؟) أمور يجب مراعاتها في إعلانات الهواتف 


الهاتف المحمول (أو الخلوي) يُقدم أكثر الشاشاتث خضوصية؛ فالناس يشعرون بالحرية 
ويستخدمون أجهزتهم المحمولة على نحو لا يخطر لهم على بال على مواقع التواصضل 
الاجتماعى. إن شاشة الهاتف المحمول فرصة لخلق علاقة بالغة الحميمية بين الشخص 
والعلخمة التجارية. 

إليكم قواعد إعداد تصوّر عن منتجات وأفكار للهواتف المحمولة: 


» احعلها ذات ضلة بالخمهور. 

. أجعلها منشسدة. 

» امنحها أقدامًا (أي القدرة على تحقيق النجاح في الحملة بأكملها). 
» اجعلها ممتعةٌ (ألعابًاء برامج). 


الإعلانات والتسميمخ 


دراسة حالة 
إيربان دادي. تطبيق «نكست موف» لهواتف أي فون 


موقع الويب: 00.0121 قل ددا تتناءت”05 تنا تع مع حلا متنك / دراط 
الوكالة الرقمية: بيج سبيس شيب. بروكلين 


تفج السوق بيتطبيقات الهواتق المصعمة للفساعدة في العثور على الحاتة أ المطهم أو النادي 
المناسب. ومعظم هذه التطبيقات تجاول أن تقدم جميع الخدمات الممكنة لجميع الأشخاص؛ فهي 
تطنيقات عملية. أها شع تطبيق الخطوة القادمة ونكست موف» فقن انتهجت وكالة نيج سبيس 
شيب نهجًا موحَهًا قائمًا على السرد؛ فهذا التطبيق المبتكر المصمم لعلامة «إيريان. دادي» (وهو 
موقع ثمط حياة للرجالالأغثياء متبعي الصيحات) يستهدف الرجال الذين يرغيون في «البقاء .على 
اطلاع على أحدث التطورات»؛: ويساعدهم في وضع القطة المثالية فيسرد لهم قصة يوفهم أو المساء 
القادم. 

إن جمهور موقع «إيريان دادئي» متعطش لهذا النوع من التطبيقات؛ قهم يرغبون في أن يبقوا على 
اطلاع على أحدث أماكن الترفية. لكنهم يهتمون أيضًا بالصيحة والمظاهر. وَلِيِّت الوكالة رغباتهم 
من خلال أداة تجمع ما بين العملية والمظهرء حيث تمكنهم من تحديد الوجهة وتهتم بالتصميم 
كما عرضت أبل تطبيق «تكست موف» في حملتها الإغلائية التليفزيوئية والمطبوعة). 

أثناء وضع الاستراتيجية تبنت بيج سييس شيب نظرة شاملة أخذت في اعتيارها الشخص ونوعية 
الطعام والوجهة عند وضع خطة قضاء الأمسية للمستخدم؛ فالتطبيق يفكر قي الشخص الذي 
ستخرج يرققته (عتل الزوج السابق). وتوعية الطعام. المناسب احالتك المزاجية (لَتَقَل اللطعم 
الآسيوي)ء والوجهة التى ستذهي إليها بعد العشاء (مكان يُقدم غفشروب سكوتش جيدًا): وهكذا؛ 
فهو يستجيب لأحتياحجات الشخض القردية. وتتكشف الخيارات من خلال أحزاء من الجمل يمكن 
تبديلها. فتظهر المعلومات بطريقة تُتاسب احتياجات كل شخص. 

يستهدف تطبيق والخطوة القادمةه ست عدن هى: ثيويورك ولوس أنجلوس وسان قرانسيسكو 
ولاس فيحاس وشيكاجو وميامي. ويُحدد الوقت ويستخدم مستشعرات تحديّد المواقع لتحديد 


المكان. يقدم كذلك مجموعة خيارات قربية. ومفتوحة؛ وعناسية لاحتياحاث الشخض. وتمحرد 
تحديد المكان تصبح الخريظة ورقم الهاتف:ووصف المكان على يعد ثقرة. يوحد أيضًا خيار 


عشواكى مركن المتاسدة خشيننا اتفق. 


تسعيح إغلانات القاتف الملحفول 


كان دمج رغاية مدفوغة الأجر قي التطبيق من قَيْل إحدئ شركات السيارات من التحديات التي 
واحقت الوؤكالة الإعلانية اثناء هذا العمل. وقد تمكتت الوكالة هن تحقدق ذلك عتدما حعلت السيارة 
(طراز حديد هن السيارات المكشوفة) حزءً! لا يتحزأ عن الأمور المرتبطة بتلك العلامة التجارية 
المهتفة بنمظ الحياق: هما عزّز إحساس المقامرة المتأصل في علامة إيريان دادي. وَكرّروا التحرية 
أيضًا في موقع ويب يسمح لك بالتخطيط هقدمًا وأن تختار أربع «دخطوات» أو أماكن لزيارتها 
لاحقًا. ومن كم سواء. كنت تقضل إجراء الترتيبات مقيمًا أم تُقوّر في الطريق قفلقد أصبح أمامك 
خيارات عفلية وفي المتثاول. 


انفع2 تسفطقنم 


0 
نفدج سففس شنب 


الفهبل الشاهس عه 


تصميم وسائل التواصل الاجتماعى 
والتسويق غير التفليدي 


يمكن وصف وسائل التواصل الاجتماعي: وصفا غير رسميء بأنها كل المحادثات التى 
يقوم بها الناس عبر الإنترنت؛ فهى تمبّح العلامات التجارية والمؤسسات فرصة التحدث 
إلى الناس ... وكذلك «الاستفاع» لهم! 

يدخل الناس على الإنترنت لسبب ما إما عملي أو اجتماعي أو ترفيهي. وعندما تعيق 
إحدى العلامات التجارية أو |إحدى الشركات مسعى أحد الأشخاص لا يضيح الوضع 
جيدًا لأيّ منهما. لكن عندما تعرز أو تدعم العلامة التجارية تجربة الشخص الإلكترونية 
فإننا نطلق. على ذلك اسم التسويق الذكي. قد يندهش الكثيرون عندما يعلمون أن 
الناس يصيحون من معحبي العلامة التجارية عندها يستطيعون التفاعل ضع ما تفعله 
العلامة التجارية في «مساحتهاء» الاجتماعية؛ فالأشخاض لا يتفاعلون مع علامة تجارية 
مقدمة من خلال إعلان آخر يُقاطع مساحتهم الإلكترونية؛ بل لا بد من وجود شيء 
جذاب» منفعة ماء أو شيء ممتع. على سبيل المثاله نجد أن تطبيق فيسيوك «ويسك إت»: 
المقدم من صُّنَاع المنظف «ويسك», «يسمح بتحديد الصور التي ترغب في أن يُزِيلها أحد 
الأصدقاء. ثم .يُرسل له ظليًا بذلك. وعندها يقوم الصديق بتثبيت تطبيق «ويسك إت» 
فإنه يجمع كل الصور المسيثة ويطلب منه حذقها.» 

وتقول إليسا جوريفتش أحد مديري فروع ويسك المملوكة من قيّل مؤسسة صن 
برودكتس: «حاليًا لا توجد طريقة سهلة أو فعالة لإزالة الصور؛ لذلك نرى أتنا وجدنا 
الطريقة الفعالة لتنظليف صصنفحتك على الإتترنت.» 

وتستطرد حوريفتش قاظة: «اعتقدنا أنه قد يكون بإفكاننا الاستعانة بتراثنا في 
تنظيف البقع ونأخذه إلى الإنترنت لنطبقه على الفيسبوك.»' 


الإإغلانات و الت التصميم 


كيف تجعل الناس يقضون وقتهم معك؟ قدم لهم شيئًا يثير اهتمامهم كما في 
شكل ١-١6‏ تقول فاليري تشينج المدير الإبداعي في أرك وورلد:وائيد سنغافورة: «تشعر 
التساء في أعماقهن بالعرفان في كل مرة تأتي فيها الدورة الشهرية؛ فهي علامة على 
الجسم الصحي الذي يقوم بوظائفه. ونأمل أن نجذب انتباههنٌ ونفتح معهن حوارًا 
ونبدأ حركة جديدة ستؤدي إلى تجديد إحساس تقدير الدورة الشهرية النسائية.» 


شكل :!-١5‏ منصة تفاعلية: «سعيدة أثها هنا؛ ويسير.» 


6 


الوكالة الإعلانية: أرك وورلد وايد. ستقافورة. 

المدير الإبداعي+ فاليري تشيتج. 

الخرج الفني؛ موق متخن 

المصممون: بليندا لو. سيليست أنجء إيقان بيه. 
كاتي الإعلان: لين ينشام. 

عسئولا علاقات العملاء: عو مولهول وحورينا أونج- 


عيين الإدارة: فرك شاتفل: 


عدير المشروع: جاستن أونج. 
اعتفااعل أبحاث حوضخ أن قلزلا عن النساء كن قائرات عل تعدند آثار تفثر الهرفودات أثناء الذورة الشهرية 


على عقولهن وأجسادهن. تقدم هذه الجملة تجربة تعليمية وميهجة يمكن أن تععلم التساء متها وتشاركهاء 


وهذه المقصة التفاعلية مرصطة بمجموعة. ويسير على الفيسبوك وتسمعم للزائرات بمجاعلة صديقاتين عن 
طريق «تطبيقات هابي». وتتوافر أيضًا إمكاتية تتزيل ورق حائط وأيقوتات متحركة لتشر اليهجة في تفوس 
التأس يوعيًا. 

الصير: وونسم | سعيذة أنها هنا | ستفافورة»: عيدنا. اسياء 5١‏ أغسطس ٠ ٠١5‏ قنلعسر مهم تمااط 
نام 5ق رعنرمدرجسعولة -عرع 1[ دسخ] <جججحهة] عع درعتطا ةا 08ن_قاووت رماع اسدعاسمن ا سعط رواعة. أمت 
زيارة الصفحة في 5١‏ مارس .)5١0١١‏ 


)١(‏ اعتبارات يجب مراعاتها في وسائل التواصل الاجتماعية 
تمقق وسائل التزاضل التبقماعي قدرًا عالثا من الكقافة عندما عون .وقيقة الغبلة 
وحقيقية وقيمة وجذابة وقايلة للمشاركة: 

وثيقة الصلة: عندما تظهر فهمها الجمهور المستهيدف اعتمادًا على ما لديها من 
رؤى مستبصرة حول الجمهور والعلامة التجارية أو المجموعة وقئة المنتج أو الخدمة 
(انظر شكل 8١-؟).‏ 


الإغلانات و التَصمدم 


حقيقية: حيث تمثل جوهر العلامة التجارية ومزاعمها وقيمها ولا تكذب أو تُقدم 
أنصاف حقائق. 

قيّمة: تُقدّم للجمهور شيئًا له قيمة (خدمة أو معلومة أو ترفيهًا أو ضحكا أو 
معرقة) يساعد يدوره العلامة أو المجموغة على الثمو. 

جدابةة تقدّع غيئًا فزيدًا يسعى الناس أوراءة آى أشيكًا رائكاء شيكًا لا يستظيم 
الناس العثور عليه في فكان آخر؛ فهو مساو للحفلة أو الشوكولاتة أو لأي شيء قد يجده 
الجمهور ممتعا. 

قايلة للمشاركة: تسمح بالمشاركة. والإرسال. والتنزيل» والريط. وتستخدم 
التروتوكولات المتعارف عليها. 


شكل 5-18: حملة عير وشائل التؤاضل الاجتماعي: عضابقة «تصميم حقيبة كوتش»: 
الوكالة الإعلانية؛ بريكقيش. 
العميل: مؤسسة كوصشن 3: . ؟ 


© مؤسسة كوتش. 


نظرة عاى العرتامج: كجوّء هن عيادرة مستمرة لاستهداف فثة الشباب تشاركت مؤسسة كوتش للأزياء 
مع بريكفيش منصة التوزيع عبر وسائل التواصل الاجتماعي الحائزة على الجوائز: من أجل إطلاق حملة 
على الإتترنت عير وسائل التواصل الاجتماعي بعنوان: «تصميم حقيية كوتش»: ؤهذه الحملة التي رِكُزت 


على التسووق الفتروسي والمحتوى للقلنم هن اللستخدمين: ظاليت مستخدفي الإنترتت يوضع طايعهم الفني 
على تسنشهم من حقبية كوتشن المثالية. وأنتج تصسيم الحقبية الفائر كإصدار خاصض وبيع في متاخن معينة 
من هتاجر كوتش عير البلاد. رُوجِت الحملة عبر موقع الوكالة الإغلاتية بروكفيش تمع طةااعل811 من 
خلال كود الإطار المضمن «آي قريم» في موقع كوتش. ومن خلال جهود العلاقات العامة اللكثفة التي 
استهدفت مدوتات الأزياة, 

النتائج: في ستة أسابيع فقط جذبت حملة كوتش ما يزيد عن 77٠ ٠‏ .متتافس وما يزيد عن سنة علايين 
تفاعل من المستهلكين عيز ها يؤيد عن 8 آلاف عنوان إتترتت كان من بيتها فيسبوك وماي سبيس وزاتها 
ولانف جورتال وهاي فايف وغيرها الكثير وتفاعل كل مشترك في الحملة أكثر من عشرين همرة وقشى في 
المتوسط 8.5 دقائق مع العلامة التجارية. أضافت الحملة أيضًا عا يزيد عن آلاف يريد إلكتروتي إلى 
قاعدة بياتات مستهلكي كوتش. وتنجحت هذه الحملة الفريدة في تشجيع المستهلكين الصفار على التفاعل 


مع الحملة: وكوتت الوعي والرواج وأسفرت عن عشاركة فاظة لمحتوى العلامة التجارية الذي صَسْعَهَ 
السديلكون. 


يقول ديفيد دويلانتيس ناثي الرئيس الأول لمجموعة الويب العالمي والإعلام الرقفي التابعة لمؤسسة كوتش: 
«كاتت حملة «تصميم حقيبة كوتشء» فرصة رلئعة لنا للشراكة عع بريكفش وللتواصل مع العملاء الشبايم 
عير الإنترنت-» ويستظرد قائلة: «إن إبداع وابتكار المتنافسين كان مدهشًا وقد فرحنا بأنثا شجعنا الكثير من 
معجبي العلامة التجارية على الاشتراك. ومنذ ذلك الحين تعاونا مع وكالة بريكفيش للإعلان في حملة تاجحة 
أخرى متعلقة بمجموعة يوبي الجديدة: وسوف تستمر في دعمهم كمبتكرين لي عجال التسويق عير وسائل 
التواصل الاجتفاعي.»ه 


,كوش 


(؟) السعي نحو الانتشار الفبروسي 


يحقق التسويق عبر الإنترتت انتشارًا فيروسيًا عندما يُصابٍ الناس بالعدويى به (مثل 
العدوى الفيروسية) وينشرونه إلى الآخرين. ولكي يصاب الناس بالعدوئ يجب أن «يحبوا 
المحتوى» بما يكفي ليشاركوه؛ فيجب أن يجذيهم ويرغبوا في تمريره إلى الأصدقاء وإلى 
الأسرة. فما نوع المحتوى الذي يحده الناس جذايًا في العادة؟ 

يجب أن يكون المحتوى معتعًا. فإذا وجدناه مضحكا ويرقع هن الروح المعنوية 
ويلمسنا ويتسم بالقرابة وينطوي على المفاجأة - أي شيء يحركنا - فسوف تمررة إلى 
أصدقائنا. 


إلذاء 1 


الإعلانات والتسميم 


م 
مع 


عاطق عنقا أ 
ناكما املا وى 


شكل 5-55: إغلان يفتعد على البيئة المحيطة؛: حملة لتوظيف بائع حرا 
الوكالة الإغلانية: غرسمان آند بودنفورس. جوتتيرعء السويد. 

الخرجان الغنيان: سنافان فورسمان وسنافان فوكاتسن. 

كانيا الإعلان: بدورن إيتجستروم وماونن ريتكفيست, 

المصور الفوتوغرافي: هنزيك أوتوسون: 


العفيل: يسوري يوست 


«هل ترغي في أن تعمل بائع جرائد؟ هذه الحملة عن التقليدية سمح لك يتجرية الوظيفة لتحخذ القزاز.» 


لا بد أن يتطرق المحتوى إلى حياتنا. ول ند أن نوش عن عواطقنا وندقعنا لليفكنر 
على هذا النحو: «حقًا هذا هو شعوري. هذا ما أعتقده - إن صديقي جوي أو عمتي 
جين قد يتعاطفان مع ذلك أيضاء: 

قد يجعلنا المختوى نشعر بالإيثار - فنرى أن أضدقاءنا من الممكن أن يستفيذوا 
مما وحدناة حذانا: 

وأَخررًا. وأهم ما في الأغرء هو ضرورة تخصيص المحتوى. إذا استطعنا التفاعل معه 
ووضع طابعنا عليه فسوف تتجذب إلية. على سبيل المثال, كانت حملة «حوّل نفسك إلى 
قزم» (انظر شكل 4-؟) جذابة على الصعيد الشخضي وكانت نتائج الحملة مذهلة؛ حيث 
حققت التالي: 


« أصبح موقع حدم اء5سه515 مقصد الإجازات عام 7٠١1‏ ومن ١؟‏ نوقمير 
/1-+؟ حتى ؟ دثاير بأ - ع الى 

» بلغ عدد زيارات الموقع ما يزيد عن ١57‏ مليون زيارة: وكوّن الزائرون ما يزيد 
عن ١7١7‏ هليون صورة قزع. 

٠‏ شاهد الزوار ما يزيد عن ٠١١‏ مليون رقصة أقزام. 

* بلغ غدد.صور الأقزام التى تصنع على الموقع ستين صورة في الثانية. 

* بلع مجموع:الفتزات التي قضناها المستشدعون على الموقع 51٠‏ ستة. 


نذا الإعلانات غير التقليدية 


تعتبر الإعلانات المطبوعة والإعلانات التليقزيونية والإعلانات الإذاعية والإعلانات الخارجية 
من الإعلانات التقليدية يسبب طريقة ومكان مشاهدتها وسماعها. ونظرًا لأن الجمهور 
يتعرّف على الإعلانات التقليدية ويتوقع مقاطعة الإعلانات للبرامج التليفزيونية وتخللها 
لقالات المجلات: فإن كثيرًا متهم تعلّم تجافلها. ويسبب قلة مشاهدة الناس للتليفزيون, 
وتفرق الجماهير بين العدد الكبير من القنوات التي يمكتهم مشاهدتها وهم يحملون 
جهاز التحكم عن يُعْد: ونظرًا لأن أجهزة الفيديو تسمح للناس بتخطي الإعلانات: وقضاء 
المزيد من الوقت في اللعب أو على الإنترنت, لم تَعْد إعلانات التليفزيون وسيلة نقل موثوقة 
للرسالة كما :كانت في السايق. 

لكن الإغلاتات غير التقليدية «تترضده للجمهور. فتظهز في البيثات العامة أو 
الخاصة: في الأماكن والأسطح التي لا توجد يها عادةٌ الإعلانات مثل الرصيف أو قاع حفر 
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الجولف. ويُطلق عليها أيضًا إعلانات حروب الشوارع أو التسويق الخفي أو المحيطي أو 


عس التقليدي. 
(؟-١)‏ الإعلانات المحيطية 


باستخدام البنى الموجودة في المساحات العامة - فثل محظات الحاقلات أو فصابيح 
الإنارة أو صنابير إطفاء الحريق أو أركان المباني أو ساحات انتظار السيارات أو السلالم 

وقد ثبت أن الحلول غير التقليدية الفعّالة تتجح في ترويج العلامات التجارية أو 
في حملة فرسمان آئد بودنفورس المحيطية (انظر شكل ,.)5-١5‏ 


(5) أمور يجب مراعاتها في الإعلانات غير التقليدية 
توجد أسئلة أساسية يجب طرحها عند صنع إغلان غير تقليدي آلا وهي: 


* ما الهدف؟ لماذا سوف تستخدم التسويق غير التقليدي بدلا فن الإغلام التقليدي 
أو الإغلام المعتمد على الشاشات؟ 
« ما الذي سيحصل عليه الجمهور منه؟ هل سيحصل على أمر قيم؟ 
» نظرًا لأن الإعلان غير التقليدي يتطقل على مساحات إعلامية غير مدفوعة فهل 
سيكون مفيدًا أكثر منه مزعجًا؟ 
في أغلب الأحيان يلجأ العملاء ووكالات الإعلان إلى التسويق غير. التقليدي عندما 
تكون الميزانية منخفضة للغاية على نحو. يحول دون الدعاية في التليفزيون أو الدعاية 
الضخمة على الويب. ويكون الأمل الأساسي معقودًا على أن يُسفر الحل غير التقليدي 
الرائع عن لفت انتياة الضحافة دون دفع مقايل مادتى لقاء ذلك. 
ما الذي يمكن أن تُقدمه للناس؟ كثير من الخدمات أضفيت عليها علامات تجارية 
ودعت الئاس عحانًا. عن سبيل المكال, سحطات شمن مجانية للهوائق. اللجمولة في 
صالات. المطارات (سامسونج) أو حمامات نظيفة مجانية في ميدان التايمز (تشارمين). 
السياق كذلك عامل مهم كما هو الحال في كل أنواع الإعلانات والتسويق. على سبيل 
المثال تمكّنت وكالة ريثينك للإعلان عبر استخدام الشماعات كأداة يستعهلها الناس في 


امه 


تصعيم وسائل التواضل الاجتماعي والتسويق غير التقليدي 


استرجاع المفاتيح التي أغلقوا سياراتهم عليها من توزيع ما يزيد عن مائتي ألف شماعة 
من جمعية سيارات كولومبيا البريطانية على المغاسل. مستغلة هذا الأسلوب المبتكر لبيان 
فائدة الأنتماء إلى برنامج المساعدة على الطريق الذي تُقدّمه جمعية سيارات كولومبيا 
البريطانية (انظر شكل .)4-١5‏ ويُستخدم التسويق غير التقليدي في مساحات الإعلام 
غير المدذفوع في الغالب. ويمكن أن يتمثل في أي شيء بداية من ممثلين من لحم ودم مثل 
فرق الشوارع أو مؤّدني الحركات الخطرة وصولًا إلى العرض بالإسقاط الضوثي على 
الجدزان: 


الى سوزه ع باع عوع أن ه15 قع ج4183 سعهكف ععوهمدوه 200,858 حوماة 


شكل :4-١8‏ الإعلثم غير النقلسي: «شماعةة, 

الوكالة الإعلانية؛: ريثيتك أدفرتا يؤينج» فاتكؤفر: كولوعبيا البريظاتية. 
الخرجان الفثيان: إيان حراي ومارتن كان: 

كاي الإعلان: هيذن فيتستت: 

العميل: جمعية سيارات كولومنيا البريطانية: 


هه 
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ويمكن للإعلان غير التقليدي أن يجذب انتباه الناس؛ أي إنه يستطيع الوصول إلى 
العملاء. بظرق لا تستخدمها الإعلانات التقليدية أو تعجز عن استخدامهاء وقد يكتسب 
دعاية مجانية من وسائل الإعلام الإخبارية كما حدث مع حملة «فيينا تتيع الصيحة» 
التى أغدتها :وكالة. ساجمايستز (انظن شكل 5-18). وَيُعلّق وكالة ساجمايستز قائلة: 
«ذفيينا تتبع الضيحة» هو عرض أزياء يُقَام سنويًا في متحف الفن الحديت في قيينا. 
وكان التصور يتمثل في كساء أكشاك الدعاية العادية في فيينا بالقماش الحقيقي. إلا أن 
شركة العلاقات العاعة المسكولة عن حجز مساحة الأكشاك لضصالح الملضنقات أخفقت. 
وقبل ثمانية أسابيع على العرض وحدنا أنفسنا بلا فساحة إغلانية خارجية ... فقمنا 
ببناء أكشاك خاصة بتا من الألومنيوم والبوليستر والقماش.: ووضعناها على عجلات. 
واستأجرنا طلية «لقيادتهاه في مناطق المشاة.» 


شكل :5-١5‏ إغلام غير تقليدي: دفيينا تتبع الصيحة». 


العفيل: عنتحق الفن الحَدِيَت في كَيِيتاء. التفساء 


تصضميم وسائل التواضل الاجتماغي والتسويق غير التقليدي 

احرص على أن تتسم تجربة العلامة التجارية بالتالي: 

* الاتفاق مع الاستزاتيجية العامة والحملة العامة للعلامة التجارية أو المجموعة. 

« الاتفاق مع السردية العامة للعلامة التجارية أو المجموعة. 

جتاضنة اموي الشتيدقه 

» جذابة للجمهور (وبالتأكيد لا تضايقه). 

قم طفن ويه ضر صل كان يهان عقا أ جمدي عليه 

» أخلاقية. 

* مثيرة للاهتمام يما يكفي لذفع الضحافة إلى الحديث غنها. 

« ممتعة أى جذاية :على تضق ييعل الناس: يشاركون :غيزهم. يصورها لللتقطة 
بالهواتف المحمولة أو بالتدوينات أو بالحديث عنها. 

جذابة ومرنة على نحو يسمح بالتوسع في.وسائل الإعلام الأخرى أو في تجارب 
العلافات الأخرى. 


عرض حالة 


مقابلة مع ريتشارد بينهامر 


مدير أول في شركة ديل وخبير فى الاتصالات الاستراتيجية للمؤسسات 
ووسائل التواصل الاجتماعي وإدارة سمعة المؤسسات 


سول وينوي 


يخطط ريتشارد بينهاعر: ويتفذ الاتصالات الاستراتيجية في المؤسسات يهديف تحقيق النجاح في الأعمال.ودعم 
وَنِقاء سشعة [يجابية للنؤسسة: ويعكف حالثًا عق قيادة حملة “دعاية شركة ديل للحاسبات في وسائل الإعلام 
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الرقمي والمدونات. يفتك ريتشارد ما يزيد عن غشرين غامًا من الخبزة في مجال مركرة قطاعات الأغمال 
المخطلفة: وكبار المسئولين التتفيذيين في المؤسسات» والمسكولين الحكوسيين. وقادة المجتضغ في الجماعات 
الرئيسية التي ينتمون لهاء بالإضافة إلى خبرته الواسعة في إدارة العلاقات الإعلامية وإدارة الحملات والتعامل 
مع مشكلاتها: 


علد اعد 


سؤال: هاذا تفعل ديل لريط العلامة التجارية بالئاس في العصير الذي تُطلق عليه «عصر 
الاتصال؟» وما القنوات الإعلامية التى تستخدمها ولماذا؟ 

ريتشارد بيتهامر؛ يستخدم الإنترثت حالنًا مليار شخص - وهذا الرقم سوف يتضاعف يحلول 
5 .يق الحقيقة: في كل يوم يتصل «الإتترنت + 2٠‏ آلف مستخدم حديد لأول هرة. والمحتوى يتزايد 
على ثحو هائل: ققد أصيح على موقع يُوتَنوب في عام 7١٠؟‏ شحتوى يفوق نظيره على الويبِ عام 
** *5. لي حين رقع مستخدمو فيسبوك وحدهم ١5‏ مليار صورة. ويدلا عن مواقع الويب الثانتة التي 
تنشاهيها أو تقرؤها أصبح الإنترنت البنية التحتية العالمية لتكنولوجيا المعلومات التى تدعم طريقة 
ثرية وتقاعلية وواضحة المعالم لمزج عقاطع الفيديو مع النص والصوت هن أجل التواصل والاتصال. 


يُمثل هذا تقلة كبيرة فيما تعتيره إعلام. أو بطريقة أخرى يمكل نقلة (قيما يحضل عليه العافلون 


في مجال المعلومات) وطريقة حصول الئاس على المعلومات. وياجتماع كلا الأمرين نرى أننا نشهد 
تغيراتٍ في آليات طريقة تواصل وتقاعل الئاس ومعالجتهم للمعلومات وتكويثهم للآراء؛ قالثاس 
بحدون المعلومات التى يرقبون قمهاء وقتما بشاءون: ونشاركون تلك المعلؤعات إلى حائبي وحهات 


وهذا التقير. أو ريما الإضافة. في طريقة تواصل التاس وتحاورهم أسقر عن ظهور مجتمعات 
جديدة تخصن الئاس يشاركون فيها المعلومات بطرق يهتعون بها وعلى تحو مقهوم بالنسبة لهه؛ 
ولذلك قالأفر أكثر عن فحرد «قنوات إعلامية» في حد ذاتها. بل يتعلق يفهم أن هذه الحوارات 
تحدث في كل مكان حولنا وأن أي شركة أو مجموعة تستطيع الاستماع والتعلم والمشاركة في هذا 
الحوار - في أي مكان يحدث فيه أو في أي عكان ممكن أن يأخذك إليه. ويدلًا من التفكير في القناة 
الإعلامية. فإئنا تفكر قيما يتحدث فيه الناس؛ وفي المنئصة التي يشاركون عليها المعلومات؛ وي 
الطريقة التي يمكثنا من خلالها الاستماغ والتعلم والتفاعل بطريقة تجعل ديل باستمرار شركة 
أفضل. وف الوقت“نقسه تسن علاقاتنا المباشرة بالعملاه: 

نتيجة لذلك ستجد ديل في كل مكان على الإنترنت: وغاليًا في أماكن منختلفة تقوم يأعور شتى. 
ولنشرب يعضى الأفقة القليلة: تقدم ديل على القيسبوك نضائح لقطاع المشروغات الصغيرة حول 
استخدام وسائل التواصل الاحتماعى كأداة عمل؛ وعلى تويتر تقدم للعملاء طرقًا للعثور على 
العروض الخاصضة - حيتث بإمكائهم الاشتراك في معلوعات ديل أو التفاعغل مع عمثلي ديل حول 


رة 1 


جوائب العمل كافة؛ في حين يفثل مركز ديل التقني مكائًا للمتخصصين في تكنولوجيا المعلوؤمات 
كى يتفاعلوا ويتناقشوا في حلول مراكز البيانات المعقدة هن أجل شركاتهم؛ فضلة عن أننا في أغلب 
الأحيان نرد على عتشورات المدوثات في كل أنحاء الإتترنت أو نتايفها, 


سؤال: كيف بدأ حوار ديل مع عملائها؟ 


أعتقد أثنى سأشير إلى أحد ثقاءات مايكل ديل للإجاية عن هذا السؤال. حيث قال مايكل للفريق: 
«عملاونا يتفاغلون يومنًا في أنحاء الإنتزنت كافة. لماذا لسنا حِرْءً! من هذه الحوارات مع عملائنا؟» 


لقد كنا نستمع عن ككي إلى ها بقوله لنا العملاء منذ عام 1582. كنا نستمع شخصئا وعير 
الهاتف: وف عام 15565 أطلقنا عوقعٌ ديل عبر الإنترئت غعثدعا أدركنا أهمية الإنترئت الطويلة المدى 
لنفوذج العمل المباشر. يزور موقعنا تقرينًا ١,7‏ مليار عميل يِوَمنًا وتبذل فرقنا أقصى ما في وسعها 
لفهم عا يدور ف أذهان الععلاء طوال الوقت. 

[وفي عامي *-١؟‏ و5١‏ -؟] تغيرت السوق وتوسعت الأسواق العالمية. وحدث نمو هائل في. عجال 
المدوتات. والأفقم على المي الطويل هو كيف تتعلم من أي مؤقف وتُحسن تجربة العميل. قي حقيقة 
الأمر لم يختلف رد فعلي اليوم تجاه معرفة مشككة العميل مع أجهزتتا عما كان عليه في الأمس؛ إن 
يتمثل في حل مشكلات العميل سريعًا قدر الإمكان والتعلم من كل فرصة والتحسن في كل مرة .. 
فعتدها تنظر إلى العالم ؤترى أن عدد الأشخاص المتُصلين بالإنتزنت سوف يتشناغف من مليار أو 
مليارين في غضون أعوام قليلة. فسترى أنه هن الضروري فهم مكان حدوث ذلك النمو وما يعتيةه. 
إن هدقنا عن الانضهام إلى الحوار والتحدث هباشرة ويصدق مع:عسلاثناء وكلما زاد تقاعلتا زاك 
تطفنا ؤؤانت كفاءة ها يمكننا قديفة عملت * ١‏ 


سؤال: أخيرنا بقصة ديل؛: كيف تستخدم وسائل التواصل الاجتماعي والتكنولوجيا والإعلان 
للتواصل ومشاركة قصتك. 

في ديل أصبحت :وسائل التواصل الاجتماعي جزءً! عن طريقة إنجازنا للأعمال وتسهم في استمزارنا 
في تحسين إنجازنا للأعمال يطرق تتجاوز مجرد مشاركة قصة ديل. إثنا تعتقد أن. التفاغل 
المتمثل في استخدام وسائل التواصل الاجتماعى للتواصل مع .العملاء هو هاهية شركتنا القائمة 
على العلاقات المباشرة: ولذلكه قإننا تآمل هن خلذل الاتشهام إلى المحايثات ومشاركة المزيد :فن 
المعلوفات عن دفل غير منضات ‏ مختلقة (إسلايد شير يوتتوب: فليكر: المدوئات. تويترء فويئد قيد 
... إلخ) في أن يستطيع العملاء العثور على ها يرغبون من ععلوعات والحصول عليها وقتما وأيثما 
يزيدون. وعلى الرغم عن أن ذلك يُعَد تسييًا مشاركة لقضة ديل فإنه في الوقت نفسه يتعرض 
لجوانب أخرى مختلفة من جوانب العمل مثل: 

» قهم المشكلات وتغيير عمليات الأعمال اعتمادًا على المعلوعات والحوارات في وساظل التواصل 
الاحتمافىء 
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» ضمم المزيد .من العملاء في فرض التواضل مع موظفى ديل ومقابلتهي ما يدعم العلاقات بيثنا 
بيت المفلةء: 3 

ه تحديد المشكلات في وقت أيكر مما كان يحدث سايقا بفضل تعليقات المدونات ووسائل التواصل 
الاحتماغىء واتخان للتذايج اللازعة احلها., 

» المساهمة في تطوير هتتجات ديل والائدماج: بهذه العملية. كما هؤ: الحال مع مجتمع توليد 
الأقكار حيث أسفرت الأقكار عن تقييرات ف المنتحات: 


* الاستقصاء العالمي الذي أجرته شركة إس أيه بي: مايكل ديل «أحياء عالمية». ٠١‏ قبراير. 5٠١8‏ 
تحاط طام- لاعل حاعهحا ع تحصن 02 :2003 عم اطاع»ن؟ بحصمع. لمممع حرأ باع تدمع نعم / تصااط 


دراسة حالة 

حملة «شارك فى البث» برعاية باناسونيك 

الوكالة الإعلانية: رينيجيد. نيويورك 

التحدي: تقديم منتجات باثاسوئيك على أنها الرقيق المثالي لأسلوب حياة رياضات الإثارة. 


الرؤية المستبصيرة عن الجمهور المستهدف: ييتم جمهور رياضات الإثارة بالتعير الإبداعي 
والارتباط الاجتماعى والتحربة المجتمعية. 

البرتامج: حملة «شارك فى البثه برغاية بائاسوئيك هى تجربة تقفر الخواش كلنًا بعيدًا 
عن الإنترنت وأثناء الاتصال بالإثترئت: وتدعو الحضور للعب عع باناسونيك ومعرقة ما يدور 
برأس المتزلج ريان شيكلر. يعيدًا عن الإنترثت: قدّمت قرية «شارك في اليث» برعاية بائاسوئيك 
العدين عن التجارب التفاعلية. مثل غرفة تضم شاشة ظيقَزِيون ملازما تبلغ ١١7‏ نوصة تسشمخ 
لك بمشاهدة القوة المدهشة لأكبر شاشة بلازما في العالم والشعور يهاء بالإضافة إلى لعبة 
فوز فور تفاعلية يفوز فيها الجميع.. علاوة على ذلكء قدّمت بائاسوثيك. يرثامج لإقراض 
الكاميرات:» حيث تمكن المعجيون من قضاء اليوم في التقاط صور لأروع عروض مهرحان 
ديو تور لرياضات الإثارة. مح المشتركون كذلك مطاقات ذاكرة رقمية آعنة داخل الكاميرات 
ضشِ يستطيعوا أخذ الصور إلى المنزل وتحميلها على موقع الحملة غعصعلدءطعمهط؟ لاستكمال 
التحرعة. وكان باصتطاعة فعحبى ريان شيكلز أحذ جولة في:محاكاة لغرفته فيستشعون إلى 
بريان الذي فاز مرتين ببطولة ديو تو في التزلج. 

وشضعت دكالة رككفكفكف تطاق حملة شارك قَِ البيثة غلى الإتترنت هن خلال موقم 
اعم آوعط 1ع مقط5 وهو فوقع يقصدة محتفم رناضات الإثارة.: وبالإضافة إلي كون الموقع 


و 


بوابة لكل ها يتعلق بيبطل التزلج ريان والفنانين الموسيقيين المفضلين لديةء فقد سمح الموقع 
للزوار بالاتدماج في الحدث .من خلال .مدوئة صور تعرض خمسة من أفضل الرياضيين في 
ديو تورء وأَحَياورًا من وراء الكواليس في مجتمع التزلج. ومقاطع قيديو لأحدث الحيل. وسمح 
الموقع كذلك لمصوريي الفوتوغرافيا ومصوري الفيديوفات الطموحين بمشاركة الصور أو مقاطع 
الفيديو ق فرصة للفوز بيجوائز رائعة تتراوح ها بين كاميرات إلى معدات تصوين: فيديو غالي 
الوضوخ يبلغ ثفنها ٠١‏ الاف دولار أمريكي. 


النتائج: للعام الثالث تستمر يائاسوثيك في حب آلاف من المستهلكين فى كل سخطة من 
مخطات ديو تون قَتَرّيد اللديعات ف متاحر التحزئة وف منافذهاء وتحول المتحفسون لرناضات 
الإكارة إلى عرويجين لعلامة باتاسونيك. 


الإعلانات والتسميم 


الدير الإبداعي 2 قاني كريشوي. 


المدير الإبداعي الساعد: الان إيزيكورا. 


تق من تمت دزت 1[ ها 


م 


تسر 3ك المصطلحات 


الاتجاه الخاطئ: أسلوب تبدأً فيه الإعلانات بطريقة معينة ثم تغير اتجاهها فجأة. 
وتظرًا لاغتقاد المشاهدين أن الإغلان يتتاول أمرًا معيناء تضيبهم الدهشة عتدما 
يدركون رسالتة الحقيقية. 

الاحتواء: فكرة أن العناصر المنفصلة من السهل اعتبارها وحدة عند وضعها في منطقة 

قلقة. 

أرضية: الهدثات أو المناطق الموجودة بين الأشكال؛ وَيُطلق عليها أيضًا الفضاء السلبي. 

استراتيجية: الأساس التخطيطي الرئيسي لأي تواصل بصري؛ فهو يُوِحّد كل المخططات 
لكل تطسيق بصري ولفظي داخل برنامج التطبيقات. 

استراتيجية العلامة التجارية: الأساس التخطيطي الرئيسي لصنع العلامة التجارية 
الموحد لكل أنواع التخطيط الخاصة بكل تطبيق بصري ولفظي. 

استمرارية: فكرة أن العناصر التي تيدو استمرارًا لعناصر سابقة تعتير مرتيظة: مما 
يُعطى إيحاءٌ بالحركة. وتعنى «الاستمرارية» أيضًا استخدام عناصر التصميم المتمثلة 
في الخط:والشكل والملمسن واللون لتكوين تشابهات في الشكل؛ وتستخدم أيضا لخلق 
تشافة عائلى. 

الأسلوب: الضفات أو الخصائص التي تجعل الشيء عميرًا. 

اسم العلامة التجارية: المحدد والمميز اللفظى الأساسى للمنتج أو الخدمة أو المجموعة. 
ويحدث وهم الحركة عندما نرى مجموعة إطارات في تعاقب سريع. 


الإعلانات والتسميخ 


إظهار المنتجات في البرامج: .وضع العلامات التجارية في سياق البرامج التليفزيونية أو 
برامج الإنترنت كي تعتمد على مكانة البرنامج الطيبة؛ على أمل أن يريظ المشاهد العلامة 
التجارية بالشخصيات التى تظهر في البرنامج. وتوضع أيضًا العلامات التجارية في 

إعلان: رسالة معينة مصممة للإعلام أو الإقناع أو الترويج أو الاستثارة أو تحفيز الناس 
نياية عن إحدى. العلامات التجارية أو الجماعات. 

إعلان تجاري: دعاية مخضصة للبث أو البث عبر الإنترنت تداع في وسيلة إعلامية 
مدفوعة مكل التلنفزيون أن الإذاعة أو الإنترنت. 

إعلان الخدمة العامة: إعلان يخدم الصالح العام. 

الإعلان الموسيقي: في مجال الإعلان يقصد بالإعلان الموسيقي السرد أو المسرحية القائمة 
على أساس الموسيقى حيث تكون المؤسيقى والغثاء والرقصن هي الوسائل الأساسية 
لسري القصية. 
أيضًا لترويج الأفراد والجماعات وفي ذلك المؤسسات والشركات المصنعة. 

إعلان تليفزيوني: دعاية مبثوثة عبر التليفزيون. 

إغلان داخل الألعاب: الإعلانات المدمجة في الألعاب مثل إظهار اسم المنتج في اللعبة أو 
إشعارات لوحات الإعلان المباشرة. 

إعلان لقضية: إعلان يجمع تبرعات لمنظمات غير هادفة للربح ويُنشر في مواقع إعلامية 
مدقوعة: وَعَارَةٌ ها يكون مرتيطًا بإحرى المؤسسات ومُستقدم تسبيًا لترؤيج الشخضية 
العامة للمؤسسة أو العلامة التجارية: على النقيض من إغلان الخدمة الذي يكون غير 
مرتبط بمؤسسة تجارية. 

إعلان محيطي: إعلان يستخدم البنى الموجودة في البيئة لإبداع الرسائل. 

إعلانات أسقف سيارات الأجرة: رسائل إعلانية مطبوعة على أسقف سيارات الأجرة. 

الإغلانات المذاعة: الإعلانات المذاعة (أو المنشورة) في مختلف وسائل البث الإعلامي مثل 
البث التليفزيوني واليث عير الإنترنت والتعليق في المحيط البيئي والبث عبر الهاتف 
اللعشول: 


عسعرند الملصظلحات 


إعلانات بودباستر: عبارة عن محتوّى قصير للغاية - يطلق عليه بيتكوم أو مينيسود 
أو ميكروسيريس - مصنوع لإكمال البرنامج التليفزيوني والإعلانات؛ وتحتوي على 
رسائل رعاية. وتتخلل الإعلانات التي تتخلل البرامج. 

الإعلانات غبر التقليدية: إعلانات «تترصد» المشاهد. فتظهر أو تُوضع غاليًا في وسائل 
الإعلام غير المدفوعة وفي البيئات العامة؛ في الأماكن والأسطح التي لا تظهر يها عادةٌ 
الإغلانات مثل الرصيف أو الجدران الخشبية لموقع إنشاء؛ ويطلق عليها أيضًا إعلانات 
حروب الشوارع والتسويق الخفي والتسويق غير التقليدي. 

أعمدة: محاذاة رأسية أو ترتيب رأسي يُستَحْدَّم لاستيعاب النص والصور. 

إغلاق: ميل العقل إلى ربط العناصر الفردية لتكوين شكل أو وحدة أو نسق مكتمل. 

الأفكار: المرحلة الثالئثة من عملية التصميم: التطوير التصوري. 

اقتصاد: استخدام صور مختزلة بصررنًا إلى أشكالها الأساسية: ياستخدام أوصاف 
وتفاصيل قليلة قدر الإمكان في الإيضاح. 

اقتصاص: عملية قص دهرثية أو صورة فوتوغرافية أو رسم خطيٌ لاستخدام جزء منه 

الإنتاج: المرحلة الخامسة في عملية التصميم؛ أي إنتاج حلول إعلانية لمختلف الوسائل 
الإعلامية. 
الناهتة. والطيقات: :والتركييات المفتوحة ومظهر اللوحات المرزسومة هالفرشاة. 

إيضاح: رسم بصري يصاحب أو يكمل النص المطبوع أو الرقمي أو المنطوق لتوضيح 
رسالة النص أو تعزيزها أو إبرازها أو عرضها. 

الإيقاع: نسق يحدث من تكرار أو تنويع العناصر: مع مراعاة المسافة بيئهاء وفن 
تكوين نوع من الحركة من عنصر إلى آخر. 

أيقونة: مرثية (صورة أو رمز) مقبولة في العموم تمثل الأشياء والأقعال والمفاهيم؛ 
الأيقونة تشيه الشيء الذي تمثله أو على الأقل تشترك..معه في إحدى الصفات - 
يمكن أن تكون صورة فوتوغرافية أو تمثيلا تضويريّاء أو مرثية بسيطة (مثل أيقونة 
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العدسة المكيرة على سطح المكتب): أو عشوائية (مثل علامة الإشعاع) أو رمزية (مثل 
صاعقة البرق للتعبير عن الكهرياء). 

أيقونة العلامة التجارية: شخضصية متكررة الظهور تُستخدم لتمثيل العلامة التجارية 
أو المجموعة. ويمكن أن تكون ممثلا أو شخصية مرسومة محمية بحقوق الملكية أو 

اليث: نقل الرسائل الإعلامية الجماعية عبر التليفزيون والإذاعة. 

برنامج متكامل لصذع العلامة التحارية: برنامج شامل وموحد ومتكامل وقريد 
واستراتيجي لعلامة تجارية يضع نصب عينيه تجرية الناس - تفاعلهم واستخدامهم 
للعلاشة التحارية أو البتموعة: 

تأطبر: الهياكل التصورية التي تميز المعثى؛ معتى الحجة. معنى الموقف. 

تينى: استخدام نوع من أنواع القنون البصرية مثل الفنون الجميلة أو أحد أنواع الأعمال 
الفنية فثل كتب الأطقال. 

تجريد: إعادة ترتيب بسيطة أو معقدة, أو تغيير: أو تشويه تمثيل مظهر طبيعيء 
ويُستخدم لتمييز الأسلوب أو لأغراض التواصل. 

تجميع: عمل مصنوع من خلال تجميع وتركيب مجموعة من الأشياء المختلفة. 

تحالقات استراتيجية بين العلامات التجارية: صفقات بين الشركات لخلق خدمة 
مميزة برعاية العلامات التجارية أو لتقديم تجرية: نزعاية العلامات التجارية. 

التحريك: صورة متحركة مُكوّنة من سلسلة من المشاهد المرسومة أو المصورة أو 
المجسمة. وفي مجال الإعلان يمكن اعتبار التحريك طريقةٌ أو أسلويًا لتصوير الفكرة. 

تحليل: مرحلة من مراحل عملية التضميم تُفحص فيها جميع المعلومات المكتشفة في 
مرحلة التعرف هن أجل الفهم والتقييم ووضع الاستراتيجية والمضي قدمًا في المهمة 
على نحو أفضل. 

تدفق: عناصر مرتبة في التصميم بحيث ترشد عين المشاهد من عنصر إلى آخر عبر 


التصميم: وَيُطلق عليه أيضًا الحركة. 


عغسرند اللصظلحات 


ترفيه برعاية العلامة التجارية: تسويق بالمحتوى ووسائل تستخدمها العلامات 
التجارية في كل أنواع الوسائط الإعلامية وفيها البث التليفزيوني والإذاعي والأقلام 
ومحتوى الإنترنت وشبكات التواصل الاجتماعي والألعاب والهاتف المحمول. 

تركيب: الشكل: الهيكل الكامل والخواص المكانية الناتجة عن التصور المرثي والترنيب 
المتعمد للعتاصر الرسومية: الخط والصورء مع مراعاة علاقة كل عنصر بالآخر وعلاقته 
بالنسقء. والذي يتسم بالجاذبية والقدرة على التعبير ويهدف إلى التواصل البصري. 

التركيز: ترتيب العناصر البصرية مع إبراز بعضها أو منحها أهمية ومن كم السماح 
بأمرين: ألا وهما: سهولة التقاط المعلومات وسهولة تلفي التصميم الرسومي. 

ترميز: صورة خطية مختزلة تهدف إلى عرض جوهر موضوعها تتسم بالاختزالية. 

ترومبلوي: تعني حرفيًا «خداع البصره. وهو تأثير بصري على سطح ثنائي الأبعاد 


حيث يشك المشاهد في كون الشيء المصوّر حقيقيًا أم تمثيليًا. 


تزكية: تضريح عام عن استحسان أحد المنتجات أو إحدئ الخدمات. ويمكن أن يتضمن 
تصريحًا لفظنًا أو إظهارًا للاسم أو التوقيع أو الصورة أو غيرها من الصفات 

تسلسل زهمتى: ترتيب الأحداث. 
قاعدة المستخدمين على نحو مشابه لنشر الفيروس؛ ويعني أيضًا ظاهرة تسويق تسهل 
وتُشجع الناس على تقل الرسالة التسويقية. 

التسييل أو التسييل الكامل: مصطلح في الطباعة يُشير إلى الخط أو الصورة اللذين 
يعتدان خارج حواف الصفحة. فتملاً الضفحة بالصورة. 

تصميم رسومي: نوع من التواصل البصري يستخدم لنقل رسالة أو معلومة للجمهور؛ 
فهو تمثيل يضصرئ للفكرة يعتمد على ابتكار واختياز وتنظيم العناصر اليصرية. 

تصميم لا تناظري: توزيع متساو للثقل البصري يتحقق من خلال الثقل .والثقل 
المضاد. عن ظطريق:موازتة أحد العناصن يتقل: عتصر مقابل. دون مماكاة العتاصير 
على جانبي المحور المركزي. 


ينيد 


تصور العلامة التجارية: صفة أو مكانة «تمتلكهاء العلامة التحارية مقارئةٌ بالمنافس. 

التصور أو تصور التصميم: التفكير الإبداعي الذي يُمثل أساس الحل التصميمي. ويعير 
عن التصور هن خلال دهج العناصر البصرية واللفظية واستخدامهاء ويطلق عليه 
أيضنا «الفكرة». 

تطبيق: نسق إعلاني أو وسيلة إعلانية مثل إعلان تليفزيوني تجاري أو إعلان استهلاكي 
في مجلة مطبوعة. 

تطبيقات الهاتف المحمول: حزم برمجيات. مناسبة للاستخدام في وسائل الإعلام 
المحمولة: لا سما الهاتف المحمول عادة. 

تعبيري: نسق يبالغ في اتباع أسلوب معين أو رؤية مع التركيز على المعنى النفسي أو 
الروحاني؛ ولا تلتزم التعبيرية التزامًا صارمًا بمظهر الأشياء في الطبيعة على الثقيضن 
من الحركة الطبيهائية. 

تعقيد: يقصد بالتعقيد استخدام الكثير هن الأجزاء المكونة أو التفاضيل للوصف 
والتواصل البصري. 

تفاعلي: تصضسيمع رسومىي وإغلان للوسائل الإعلاسية المعتمدة على الشاكاتة تطلق علية 
أيضبا تصميم التجرية. 
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تقطيع: أسلوب مُتعلّق بالوحدوية في التصميم الرسومي حيث يقسم المحتوى أو تصنف 
المعلوفات إلى قطع من خلال تجميع الوحدات أو كيسولات المحتوى أو المعلومات في 
عدد محدود من الوحدات او القطع. 

التكرار: يحدث عند إعادة عنصر يبصري أو بعض العناصر البصرية لعدد من المرات أو 

تمائل: ارتباط بصري يحدت عند تكرر أحد العناصر مثل اللون أو الاتجاه أو القيمة 
أو الشكل أو الملمس. أو عند استخدام الطراز كطريقة لربظ العناضر البصرية كما في 
الطراز الخطى. 

تمثيل رسومي: تصور بسيط لشيء أو موضوع. يُشيه تقريبًا العلامة أو الصورة أو 
الرمز في تمثيله الاختزالي. 
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عغسرد اللصظلحات 

تمييز: إفراد العلامة التجارية عن غيرها من حيث خصائصها فيما يتعلق بالهوية 
البصرية واللفظية. من خلال كل وحدة إعلامية. ومن خلال طبيعة كل تجرية 

التناسب: علاقات الحجم النسبية بين الأجزاء وبعضها وبين التصميم ككل. 

تناظر: محاكاة الفناضر المتكافكة؛ فهو توزيع هتساو للثقل البضري على جانتي المحور 
المركزي؛ ويطلق عليه آيضًا تناظر الانعكاس. 

تناغم: التوافق داخل التركيبء. بحيث يكون تكوين وترتيب وعمل كل عنصر على نحو 
يحقق نتيحة مقيولة. 

تتقيذ: تنفيذٌ التصى من خلال عمليات مادية تشمل اختيان الخامات أو البرسميات 


واستهدايها: 
التتقدث. 


التنويع: ضفة تنشأ عن كسر أو تعديل نسق أو تقيير عناضر مثل اللون والحجم 
والشكل والمسافة والمكان والثقل البصري. 

توازن: الاستقرار أو التعادل الذي يحققه التوزيع المتساوي للثقل البصري على جانبّي 
المحور المركزيي. بالإضافة إلى التوزيع المتساوي للثقل بين كل عناصر التركيب. 

الثقل البصري: وهم التقل المادي على سطح ثنائي الأبعاد. 

جماعات رقابية: جماعات عامة مكونة من مواطنين (مستهلكين) يحمون الجمهور 
من الدعاية المحتالة أو الضارة. 

جماليات الحركة: العملية التي من خلالها يخلق الشكل تأثيرًا .مع فرور الوقت في 
التصميم ومراعاة ذلك. 

جمهور: أي فرد أو مجموعة يتلقون التصميم الرسومي أو الحل الإعلاني؛ الجمهور 
المستهدف هو مجموعة هن الأشخاص هستهدفون تحديدًا. 

الجمهور المستهدّف: مجموعة محددة من الأشخاص المستهدفين. 

حجم الخظ: مجموعة كاملة من الحروف والأرقام والعلامات - لها شكل معين وحجم 
معين وظراز معين ع مطلوية للتواصل المكتوب. 


ليد 


الإعلانات والتسميخ 


الحدة: الاتسام بوضوح الشكل والتفاصيل والحواق والحدود الأنيقة والواضحة..واللون 
المشبعء والخطوط واضحة القراءة والمفهومة. والرؤية القريبة والواقعية المفرطة. 

حدود: شريط رسومي يمتد على حافة الضور يهدف إلى فضل الصورة عن الخلفية؛ قد 
يتخذ شكل شيء بسيط مثل المسطرة الرفيعة أو حلية مثل إطار على طراز الباروك. 

حلقة ويب: في مجال الدعاية. في تسجيل صوتي قصير أو عرض فيديو قصير على 
الإنترنت يستخدم للترويج لعلامة تجارية أو لمجموعة معينة؛ يعرض الموسيقى ويقدم 
توعًا هن المعلوهات أو الترقيه: 

حملة إعلانية: مجموعة إعلانات منسقة - في وسيلة إعلامية واحدة أو أكثر - تقوم 

0 

يكون مستقلة يذاتة. 

خاتمة: جزء في أسفل الإعلان يضم شعار العلامة التجارية أو المجموعة أو صورة 
فوتوغزافية أو رسمًا للعلامة التجارية أو كليهما. 

خدمة برعاية العلامة التجارية: خدمة - تجرية مفيدة برعاية العلامة التجارية ‏ 
في أي شكلء. سواء في شكل كتب أو مواقع ويب أو تطبيقات للهاتف المحمول. 

كد فة بيئية برعائة غلافة تجارية: خدهصات هقيدة تخسيمح حزةًا من حياة الئاس 
اليوفية. حيث تصبح العلامة التجارية راعية لخدمة مفيدة مثل المساحات المقدمة 
برعاية العلامات التجارية. 

خريطة ذهنية: تمثيل بصري أو مخطط أو عرض للطرق المختلقة الممكنة لارتباط 
الكلمات أو المصطلحات أو الصور أو الخواطر أو الأفكار بعضها مع بعض. 

خط مستمر: فكرة أن الخطوط تتيع داثمًا الطريق الأبسط. وإذا اتفضل خطان: فإن 
المشاهد يرى الحركة العامة بدلا من الانفصال؛ ويطلق عنى ذلك «الخط الضهمني». 

خطى: استخدام الخط كعنصر مسيطر لتوحيد التركيب أو لوصف الأشكال والهيئات 


عغسرد اللصظلحات 


دراها: في الإعلانات. إعلان ثابت أو متحرك في أي وسيلة إعلامية يهدف إلى تصوير 
الحيأة أو سرف قصة فقضفرة دتضمن عادة ضبراعات وعواطف. 

دعاية: توليد وخلق رسائل بضرية ولفظية معينة مصممة للإعلام أو الإقناع أو للترويج 
أو الاستثارة أو تحفيز الناس نيابة غن إحدئ العلامات التجارية أو الجماعات. 

دعاية خارج المنزل: الإعلانات الموضوعة في الهواء الطلق في وسائل الإعلام المدفوعة مثل 
الشاشات الرقمية الموحودة في الهواء الطلقء ولوحات إعلاتات الطرق: وإعلانات أسقف 
محطات اتتظار الحاقلات. .والماقلات وسبارات الأهرة: والمراكة التصارية: واللظطارات, 
وقطارات الأنفاق. والملاعب الرياضية والحلبات؛ ويطلق عليها أيضًا دعاية الهواء 
الظلق. 

رابط: في صفحة الويب::هؤ وصلة من مكان لآخر أو من موقع ويب لآخر؛ ويُطلق عليه 
أيضًا رابط تشعبي. 

رسم صوّري: صورة عامة مكوّنة من عنصر يدل على شيء أو نشاط أو مكان أو 
شخص مصورة عن طريق شكل؛ مثل الصور التي توضحخ النوع على أبواب الحمامات. 

رسوميات متحركة: تواصل بصري قائم على الوقت يدمج المرثيات والكتابة والصوت. 
ويُصنع باستخدام يرمجيات السينما والفيديو والكمبيوترء ويشمل التحريك والإعلانات 
التليفزيونية ومقدمات الأفلام والتطبيقات الترويجية والمعلوماتية للبث العام وبث 
اليروديائد على الإتترتت وإعلام الهواتق المحمولة أي غيرها.من الشاشات. 

رعاية: صفقة تدعم فيها الشركة (أو العلامة التجارية) برنامجًا إذاعيًا أو تليفزيونيًا 
أو خل الإئتزتت أو عل الهاتق الحسول. 

رمز: مرئية ذات علاقة عشوائية أو تقليدية بين المشير والشيء المشار إليه. 

سرد القصص: نسق سردي تروى فية القصة للجمهور باستخدام الصوت والإيماءات 
والصور يستخدم في الدعاية لخلق شخصية للعلامة التجارية أو لخلق سرد في الإعلان. 

السطح: سطح ثنائي الأبعاد يحده خطوط تحدهد الجزء الخارجي من الشكل؛ له طول 
وعرض ومكان واتجاد: وليس له سمك. 


سطح الصورة: سطح الصفحة المستوي الفارغ. 


ا 


الإعلانات والتسميمخ 


شبكة: بنية تركيبية وحدوية مكوّنة من خطوط رأسية وآفقية تقسم النسق إلى أعمدة 
وهوامش.. ويمكن أن تستخدم لنسق الصفحة الواحدة أو لنسق الصفحات المتعددة. 

الشبه: التشايه؛ تعتير العناضر المتشابهة التى تتشارك في الخضائض أنها منتمية 
بعضها إلى بعض. ويمكن أن تشترك العناصر في التشابه في الشكل والملمس واللون 
والآتجاة. والعتاصيز المختلقة تكون عادة منقصلة عن العتاصر المتشابهة. 

الشخصية المتحدثة رسميًا: شخصية متكررة الظهور تستخدم لتمثيل العلامة 
التجارية أو المجموعة؛ ويمكن أن تكون مُمثلا أو شخصية مرسومة محمية بحقوق 
الملكية أو إحدى شخضيات الكرتون أو الرسوم المتحركة؛ ويُطلق عليها أيضا «أيقونة 
العلامة التجارية». 

شدة التباين: نطاق واسع من القيم. 

شعار بصري: رمز محدد فريد يمثل ويجسد كلّ ما تدل عليه العلامة التجارية أو 
الشركة. يجعل الناس يتعرفون فورًا على الشركة أو العلامة التجارية؛ ويطلق علية 
أيضا شكل العلمة التجارية؛ أو علامة. أو.محدد. أو الشعار أو العلامة التجارية. 

شعار لفظى: العبارة الملفتة التى توضل فائدة أو روخ العلامة التجارية أو المجموعة. 
وتعير عن موضوع شامل و أستراتيحنة شامهلة لحفلة أ مجموعة هن الحملكت 
الإعلانية؛ كما يُطلق عليه أيضًا «الزعم» أو العئوان الختامي أو العنوان الفرعي أو 
العبارة الرمزية؛ 

شكل: هيثة محدد؛ يطلق عليه أيضا الشكل الإيجابى. 

شكل الحرف: تصميم مجموعة من الحروف والأرقام والعلافات يوحد ها ينها صفات 
بصرية ثابتة. وتخلق هذه الصفات طابعًا أساسيًا يظل واضحًا حتى غند تعديل شكل 

الشكل / الأرضية: .هبدأ أساسي في الإدراك البصري ويُشير إلى علاقة الأشكال. أي علاقة 
الشكل بالأرضية على سطح ثنائى الأبعاد. يطلق علية أيضًا الفضاء الموجب والسالب. 

شهادة: رسالة تأنيد مقدمة هن خبير أو أحد الجيران أو شخصية مشهؤرة تمكس 
(افتراضيًا) آراءهم أو معتقداتهم أو مكتشفاتهم أو تجاريهم الداعمة للمعلن الراعى. 


بشة 


عسرند اللصظلحات 

صقة:* خاصية أو عدزة سحل 3ك 

الصفحة الافتتاحية: أول شاشة يراها الزائر على موقع الويب؛ وهي بمثابة مقدمة 
للموقع وتعرض عادة صورة متحركة أو صورة جذابة. 

الصفحة الرئيسية: المدخل الأساسي لموقع الويب الذي يضم نظام التنقل المركزي. 

صنع العلامة التجارية: عملية التطوير الكاملة الخاصة بصنع العلامة التجارية؛ واأسم 
العلامة التجارية: وهويتها البصرية: وغيرها من التطبيقات. 

صورة ظلية (السيلويت): شكل محدد بوضوح لشيء أو موضوع يأخذ في الاعتبار 
خصوصية الشيء أو الموضوع (على النقيض من اللغة البصرية العالمية للرسم 
الصوّري). 

الضوء والظل: يستخدم بقرض وصف الشكل. ويُقدم محاكاة قريبة جدًا لكيفية 
إدراكنا للأشكال في الطبيعة. 

الظطباعة: تصميم وترتيب الخزوف في فضاء ثناثى الأبعاد (للطباعة أو للوسائل الإعلامية 
المعتمدة على الشاشات) أو ف المكان والزصان (للوسائل الإعلامية المتحركة والتفاعلية). 

الطبيعائية: يُقصد بها في التواصل البصري أسلوب يتسم باستخدام ألوان أى درجات 
كاغلة باستخدام الضوء والظل في محاولة نسخ شيء أو فوضوع كما تتصوره في 
الطبيعة؛ ويُطلق عليه أيضًا الرسم الواقعى. 

طراز الخط: التعديلات التي تطرأ على شكل الحرف التي تُحدث تنوعًا في التصميم مع 
الحقاظ على الطابع البصري الأساسي للحرف. وتشمل التنوعات في السمك (خقيف. 
متوسط. عريض).: العرض (مركزء عادي. ممتد).ء والزاوية (روماني أو مستقيم 
ومائل): بالإضافة إلى الإضافات على الشكل الأساسي (الإطار. التظليل: الزخرفة). 

الطريقة التشكيلية: تحليل المشكلة عن طريق تحديد كل العوامل المهمة التي يظلق 
عليها البعض معايير. بالإضافة إلى تحديد الخيارات. ويعد ذلك تقوم بالتركيب؛ أي 
الجمع بين العوامل والخيارات لإتتاج «مصفقوفة»: تضم الحلول الممكنة. 

عائلة الخط: عدة تصميمات خطوط تشكل مجموعة متنوعة زات أسلوب معين تقوم 
على تصميم أحد أنواع الخطوط. 


رنية 


العثور على المشكلات: عملية الرسم أو صنع العلامات التى تسمح بالتفكير البصري 
والاكتشاف .وتجعل الذهن منفتحًا على الاحتمالات أثناء عملية صنع المرئيات؛ ويطلق 
عليها أيضًا البحث عن المشكلات. 

غرض: توضيح لطريقة عمل أو أداء المتتج أى الخدهة؛ ويكون مضحويًا غادةٌ يتقديم 
أدلة أو برهان على سلامة العلامة التجارية. 

عرض شامل: تمثيل تفصيلي لتصور تصميم مُتخيل ومُركب على نحو مدروس. 

عضف ذهتى: أسلوب لتوليد أقكار يمكن أن تضيح حَلول للمشكلات الإعلانية. 

العلاقات الإيقاعية: العلاقات التى يمكن خلقها في وساثل الإعلام المعتمدة على الشاشات 
من خلال مدة كل لقطة؛ ويمكن خلقها في وسائل الإعلام المطبوعة أو المعتمدة على 
الشاشات من خلال تفاعل المرثيات مع التباين والتنوع. 

العلاقات المكانية: المسافة بين المشاهد والشيء المرثي على الشاشة: لا سيما مدى اليعد 
أو القرب بالإضاقة إلى الانتقالات ما بين القريب والبعيد. 

علاقة زمنية: العلاقة أو التفاعل بين حدثين منفصلين أو صورتين منفصلتين في وسائل 
الإعلام المعتمدة على الشاشاتء وينطوي ذلك على التسلسل الزمني. 

علامة تجارية: المجموع الكلي لكل المزايا الوظيفية (الملموسة) والعاظفية (غير الملموسة) 
التي ينقرد بها المنتج أو الشركة أو المجموعة عن منافسيها. 

عناصر رسمية: العناصر الأساسية في التصميم ثتائى الأبعاد وهى: الخط واللون 
والقيمة والملمس. 
متضمن عادة في إحدى خدمات الويب. 

العنوان الرئيسى: الرسالة اللفظية الرئيسية في الإعلان (على الرغم من أنها حرفيًا تشير 
إلى السطر الرئيسي في المتن الذي يظهر في رأس الصفحة)؛ ويطلق عليه أيضًا العنوان. 

فائدة: الخصائص المفيدة أو العاطفية للمنتج أو الخدمة. 

فائدة عاطفية: ميزة تعتمد على الأحاسيس والاستحابات وليس على الخاصية الوظيفية 


للفنتج أو الخدمة. 


نايك 


عغسرد الملصظلحات 

فائدة وظيفية: الميزة العملية أو المفيدة في المنتج أو الخدمة التى تساعد في تمييز 
العلامة التجارية عن المتافسين. 

فريق الإيداع: يتكوّن فريق الإنداع المعتاد في وكالة الإغلان من المخرج الفني وكاتب 
الإعلان. وقد تضم فرق الإبداع متعددة التخضضات مدير علاقات عامة: وَخَبيرًا في 
تكنولوجيا المعلومات: ومُصممًا تفاعلياء وخبيرًا في التسويق؛ وغيرهم. 

القضاء الموجب والسالب: مبدأ أساسي في الإدراك البصري ويشير إلى علاقة الأشكال 
أي علاقة الشكل بالأرضية - على سطح ثنائي الأبعاد. يطلق عليه أيضًا 
«والشكل / الأرضية». 

فكرة: التفكير الإبداعى الذي يقوم عليه الحل التصميمي. ويُعَيّر عن الفكرة من خلال 
تكامل واستخداع العناضر البصرية واللفظية؛ ويُطلق عليها أيضا التصور أو تصور 
التصميم. 

فكرة الإعلان: الحل التصوري الإبداعي للمشكلة الإعلانية. أو فكرة مصوغة على نحو 
استرائيمي توصل رسالة معيثة وتطالي االثائى مهاد إجراء. 

فهرس: مرثية تلفت انتياه المفسر (المشاهد) دون وصف أو مشابهة الشيء المشار إليه 
بسبب علاقة الجوار بينهما. 

فواصل الأعمدة: المسافات بين الأعمدة. 

فوتوغرافيا: مركية ناتجة عن استخدام كاميرا لالتقاط أو تسجيل صورة. 

فوتومونتاج: مرثية تركيبية مكونة من عدد من الصور الفوتوغرافية أو أجزاء. من 
الصور الفوتوغرافية لتكوين صورة فريدة. 

فئة ديموغرافية: الخضائص السكانية المختارة. 

قاتم: كثيف وصلي المظهر وغير شفاف. 

قائمّة الصقات: طريقة لتحليل وفصل البيانات هن خلال ملاحظظلة وتحديد الصفات 
المتعددة التى كان هن الممكن إغفالها؛ قائمة بالصفات مفوضحة في مخطط. 

القرب: العناصر القريبة بعضها من بعض والتى يجمعها عنصر القرب المكاني تعتبر 
أنها تنتمي بعضها إلى بعض. 


جيك 


الإعلانات والتسميمخ 


ع 


قطعة من الواقع: في الإعلان يتمثل نسق قطعة هن الواقع في أحداث درامية تُظهر 
تجسيدًا واقعيًا للحياة. فتعرض مواقف يومية يمكن أن يتأثر بها بسهولة الناس 
العاذدية. 

كاتب إعلان: المحترف المبدع في الوكالة الإعلائية المسئول عن توليد الأفكار والكتاية. 

كرتون: رسم مكون من لوحة واحدة أو مجموعة من الرسومات تروي قصة قصيرة 

ج قل ع 

جذا أو تعلق على حدث أو موضوع مثير. 

كشك: يقصد بالكشك في مجال الدعاية بنية صغيرة تستخدم لنشر إغلان أو تجرية 
تفاعلية لإحديى العلافات التجارية. 

كولاج: هرثية مصنوعة من خلال قص ولصق قطع هن الورق أو الصور الفوتوغرافية 
مصنوعة يدويًا ودمجها بالألوان. 

لافتة: علامة بصرية أو جزء من لغة يشير إلى شيء آخر. 
ال 2 بحري م خد و لي شيه في الطبيعة ولا تمثل: حرقيًا شخصًا 
أوهكانًا أو:شيكاء وتطلق علبها أيضا اللاتمشلية. 

لوحة إعلانية: لوحة كبيزة جدًّا على جانب الطريق عادةٌ أو مثيتة على أحد المباتي 
تستخدم لعرض الإعلان: ويُطلق عليها أيضا لوحة خارجية. 

المباعدة بين السطور بشرائط الرصاص: ف الطباعة زات الحروف معدتية كانت 
تستخنم ترائط من الرصاص ‏ مختلقة السمك (تقاس بالتقاظ) لزيانة المسافة بين 
سطور الكتانة؛ تعرف أنضا بأسم «المساقة لكل السطور» 

و 3 3 

المتحدّث الرسمىي: قرد - شخص_ عاد أو ممكل 1 عارضى أو شحخضن مسشهوز د 
يمثل المنتج أو الخدمة أو المجموعة تمثيلا إيجابيا؛ة يصيح وجهًا وصونًا للعلامة 
التجارية أو المجموعة. 
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عسرند الملصظلحات 


متن الإعلان: النص السردي الذي يفسر ويكمل التصور الإعلان الرئيسي والرسالة 
الرئيسية ويدعمهما؛ وهو الخط المكتوب بحجم ١5‏ نقطة أو أقلء ويُستخدم لوضع 
النص ويُطلق علية أيضًا خط النص. 

مجلس الإعلان الأمريكي: مؤسسة تحدد «عددًا مختارًا من المشكلات العامة المهمة 
وتشجع على مواجهة هذه المشكلات.من خلال برامج التواصل التي تُحدث قارًا 
كبيرًا في المجتمع. ومن أجل هذا يُنظم مجلس الإعلان الأمريكي المواهب المتطوعة 
من مجالات الدعاية والتواصلء: ومؤسسات الإعلام. وموارد الشركات والجمعيات غير 
الهادفة للربح: بغرض خلق الوعي وتعزيز الفهم والتشجيع على اتخاذ خطوات جادة» 
للع تامع لنة. انفكا 

المكازاة: وضع العناصر البصرية يطريقة متناسية بعضها مع بعض بحيث تصطف 
حواقها أى محاورها. 

ضحاذاة النص: أسلوب أو ترتيب وضع الخظ المكتوب. 

محاضرة: في مجال الدعاية يعرضن المنتج أو الخدمة عن طريق المناقشة. وتقدم العلامة 
التجارية للفحص: وتوضح خصائصها من خلال عرض تقديمي. 

محتوى: مجموعة المعلومات المتاحة للزوار على موقع الويب والهاتف المحمؤل والشاشة 
العامة وأجهزة المستهلكين الإلكترونية. 

محتوئ معد من َيِل المستهلك: 'محتوّى مُقدّم عن المستهلكين؛ تسليم عملية ضناعة 
المحتوئ إلى المستهلكين. 

مخرج فنتى: محترف مبدع في وكالة إعلانية مسئول عن توليد الأقكار والإخراج الفني 
(المظهر والإحساس العام: والأسلوب البصري. واختيار المضور الفوتوغرافي أو الرسام) 
والتصميم. 

مخططات مصقرة: رسومات يدائية سريعة ضفيرة تعير عن الأقكار بالأييض والأسود 
أو نالألوان. 

مدير إبداعي: محترف مبدع عالي المستوى في وكالة إعلانية (أو استوديو تصميم) له 
السيظرة الإنداغية النهاثية على الإخراج القني والكتابة؛ يكون عادةٌ المشرف على 
فريق الإبداع الذي يتخذ القرارات التهائية المتعلقة بالفكرة. والنهج الإنداعي. والإخراج 
الفنيء وكتاية الإعلان قيل تقديم العمل للعميل. 


نفد 


مرئية: مصطلح عام يضم أنواعًا كثيرة من الرسوم التمثيلية أو المجردة أو غير 
الموضوعية: مثل الصور الفوتوغرافية والإيضاحات والمخططات واللوحات والمطبوعات 
الرموز: ووتسمىي أنضا الصون. 

مساحة متصدعة: وحجهات نظر متعددة تشاهد في الوقت نفسه كما في الأسلوب 
التكعيبي في القنون الجميلة. 

المساقة بين الحروف: الفواصل المكائية بين الحروف. 

المسافة بين السظور: الفاضل المكاتى بين سطرين هن الكتابة؛ ويطلق غليه أيضًا 
«المناعغدة نين السطور بشرائط الرضاضن». 

المسافة بين الكلمات: المسافة بين كل كلمة وأخرى. 

المسودات: هي رسوم أكبر وأكثر دقة هن الرسوم التخطيطية المصضغرة وتُظهر المكونات 
الرسومية الآساسية في التصميم. 

مشاركة: في :مجال الإعلان. هي نشاط يحدث عندما يلعب الجمهور دورًا فعالا في 


الرسالة التسويقية. 
المشكلة /الحل: في مجال الإغلان. حل المنتج أو الخدمة أو المجموعة للمشكلة فعلية على 


مصير مشترك: احتمالية اعتبار العناصر وحدة واحدة في حالة تحركها في الاتحاه 

مقارنة: نسق يُظهر أوجه التشايه والاختلاف بين علامة تجارية وعلامة تجارية منافسة 
(أو علامتين) أو بين العلامة وفتة المنتج أو الخدمة بالكامل بغرض اكتشاف الفروق 
بينهم وزعم أن العلامة المعلن عنها هي الأفضل في نهاية الأمر. 

مقياس الرسم: حجم العتصر أو الشكل المرثي بالنسبة لبقية العناصر أو الأشكال 


دباخل النسق: 
ملف الإنجاز: مجموعة أعمال تُستخدم في مجال التواصل البصري كمقياس على القدرة 
المهتية للشحصى: 


ليك 


عغسرد الملصظلحات 


الملكية: من الأمور التى تجعل العلامة التجارية أو المجموعة مختلقة عن غيرها 
«امتلاكهاء لميزة بيع أو فائدة أو توجه أو أي خاصية تُسهم في خلق تصور مُميز. 

المناظطق المكانية: المناطق المكوّنة عن ظطريق تجميع العديدة من الوحدات الشبكية من 
أجل تنظيم أماكن المكونات الرسومية المختلفة. 

منتجات متمائلة: منتجات متكافثة في القيمة. 

مخصة: خدعة مملوكة تقدمها علامة تجارية؛ وسيلة إغلام مملوكة. 

مُنَظّم رسومي: أداة بضرية تستخدم لتوضيح العلاقات بين الحقائق أو الأفكار. تشيه 
في وظيفتها الخريطة الذهنية؛ إنها وسيلة بصرية لتصوير المعلومات تسهل رؤية 
الارتناظات المهمة التي لم ندركها في السابق. 

منهج إبداعي: بنية عامة أساسية؛ نهج أو طريقة تمثيل. خطة أساسية أو إطار 
أساسي. 

موجز إبداعي: مستند مكتوب يحدد مشروعًا إعلانيًا أو مشروع تصميم رسوميًا ويضع 
استراتيجية له؛ ويُطلق عليه أيضًا موجز التصميم: 

موقع مصغر: موقع ويب فرعي يختص بموضوع معين عادة. 

موقع ويب: مجموعة «وضفحات: أو ملفات مرتيطة مقا ومتاحة عير الشبكة العنكيوتية 
العالمية؛ ومواقع الويب همؤلفة ومملوكة من قبل الشركات والمنظمات والأقراد. 

موئتاج: تجميع العديد من الكليبات القصيرة أو الصور في تسلسلء ويجمع بينها عادة 
المظهر والإحساس أو الموضوع. أو الموسيقى أو رواية المعلق. 

نسق: الإطار المحدد والمجال الذي يشتمل علية؛ الحواف أو الحدود الخارجية للتصميم؛ 
في الواقع إنه المجال أو الطبقة التحتية (الورقة أو شاشة الهاتف المحمول. لوحة 
الإعلان الخارجية ... إلخ) للتصميم الرسومي أو التصميم الإعلاني. 

النطاق العريض «يرودياند»: نقل الرساثل الإعلامية الجماعية عبر قنوات التطاق 
العرنض مثل الإنترنت. 

نظام التنقل: التصميم البصري لهيكل المعلومات في موقع الويب. 
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نظرة عامة: المرحلة الأولى من مراحل التصميمء تتضمن عملية التعرف؛ أي 
الاطلاع على المهمة. أو المشكلة الإعلانية أو مشكلة التصميم الرسومي. وشركة أو 
مؤّسسة العميل أو المنتج أو الخدمة أو المجموعة. 

نشد: تقييم أو تقدير للمعمصل:. 

نقطة التركيز: الجزء الذي يستأثر بالقدر الأكير من الاهتمام في التصميم. 

نموذج: بنية تركيبية ذات أماكن محددة للعناصر البصرية. 

نوع الخظ: يشير إلى الطريقة التي يتحرك بها الخط من بدايتة إلى نهايتة؛ فهو صفة 
اقشط: 

الهاتف المحمول: نقل رسائل إعلام جماهيري عبر الشبكات الخلوية. 

هشامش التحليد: المساحة الخالية الناتجة عن الهوافش الداخلية لضفحتين متقايلتين 
من إحدى المظبوعات. 

هشرمية بصرية: ترتيب العناصر الرسومية على حسب الأهمية. 

هندسة المعلومات: التنظيم الدقيق لمحتوى موقع الويب في صورة نظام هرمي (أو 

هوامش: المساحة الخالية الموحودة ف الحافة اليسرئ أو اليمنى أو العليا أو السقلى في 
أي صفحة مطبوعة أو رقمية. 

الهوية البصرية: التعبير اليصري واللفظي عن العلافة التجارية أو المجموعة. وفي ذلك 
كل تظبيقات التصميم المتعلقة مثل الترويسة: وبظاقات الأعمال. والأغلقة. وغيرها من 
التطبيقات الكثيرة المسكنة؛ يطلق علنها أيضًا هوية العلاعة التحارية وهوية المؤسسة. 

الهيئّة: المخطط العام للشىء. 

وثائقى: في التواصل البصري. عرض للحقائق والمعلوماث يتناول عادةٌ قضية اجتماعية 
أو تاريخية أو سياسية. 


الوثاتقى الزائف: محاكاة ساخرة مصنوعة أو مصورة بأسلوب الفيلم الوثائقى. 


غسرد الملصظلحات 


وحدة: أي عنصر ثابت داخل نظام أو هيكل أكير؛ فعلى سييل المثالء تَعَدَ الؤحدة على 
ورقة الرسم البياني وحدة: والبيكسل في الصورة الرقمية وحدة: والوحدة المستطيلة 
في النظام الشبكى وحدة. وقطعة التركيب المحاطة الثابتة تعتير أيضًا وحدة. 

الوحدة: عندما تكون كل العتناصر الرسومية في التصميم متداخلة .للغاية لدرجة أنها 
مقن كنانا أكتر: مسرى كل الستاضني الزسومية كنا راكاد محصية نعسنها إن يحسن: 

وحدوية: ميدأ تنظيمي يُستخدم لإدارة المحتوى باستخدام الوحدات. 

وسائل الإعلام: وسائل التواصل الجماعي المتعددة, مثل التليفزيون والصحف والشبكة 
الفتكيوتية العالمية والهاتف المحسول. 
الصور الفوتوغزافية المدمجة مع الإبضاحات. 

وسائل التواصل الاجتماعى: القنوات الإعلامية التى تسمح للناس بالتواصل والتحدث 

وكالات إعلانية داخلية: شركات تمتلك إعلانات خاصة بها وتصنعها. 

وكالات الخدمات الكاملة: شركات تقدم نطاقًا عريضًا من الأعمال والخدمات الإبداعية 
المتعلقة بعملية الإعلان؛. وفي ذلك التخطيطء. وتوليد الأفكار الإبداعية. والتصميم., 
والإنتاج: والتنفينء وإظهار المنتجات في الأفلام والبرامج التليفزيونية. 

وكالات تقاعلية: وكالات إعلاتية تُركرَ على الوسائل الإعلامية المعتمدة على الشاشات: 
يُطلق عليها أيضًا الوكالات الزقهية. 

وكالات ل همستشلة : وكالات إعلانية ذّات ملكية حاضة عادة 55 نكون خمنة تصسشدرة: وتحذب قِ 
الغالب العملاء الذين يُفَضَلون العمل مباشرةٌ مع المسئولين في وكالة الإغلان.. يُشَار 
إليها أحيانًا باسم وكالات المتاجر. 

وكالة إعلانية: شركة تقدم للعملاء خدمات إبداع وتسويق وغيرها من خدمات العمل 
المتعلقة بتخطيط الإعلانات وصنعها وإنتاجها ووضعها. 

وهم العمق المكانى: مظهر فضاء ثلاثي الأبعاد على سطح تنائي الأبعاد. 


ا 


الفصل التالث: التفكير الإبداعى 


بنك ألا 1011 ادتالجيت ةل مولا صا "نتواط جنم جنكوة! تكاانوت ع “امل بتحرمنا5ة) ."1 دعلف (1) 
1548 ,قصمة 5 "معصتاترءة مع اتقطة عاسرمت؟ 

:لطا متتمتقطا قتعمظا) نجااها معت زه و1ا عه !قلاط ,اتطاقصة 531 ,لآ تامتجتترعك (2) 
.(2000 بوعمع8 211 


301 13ت تكلا ااباتاكر! تاملا اناما ب اأتكثر تع لما 1ه تنا عنالة بعك نمطت 11 3 


الفصل الرابع: فكرة العلامة التجارية 

_تقتتلاء] جده]5ك_قتلع تترعسمع / 03" نات رععه كستعلمع [ختصسغط صر تغط (1) 
.لتصطاطاء 1101 

كة تكنلا كعام تنمت" تعتاعلطاف تامحترع اتلتنا تتمعتسخصمة" تعطلة لا حامر (2) 
200 لهال 21 بق تاتسويدلنا! ممتها 1 عاكبم! جتملزر '"بمسقعما ع بقاوع 11[ 3 

5-5 :2005 ) ذا "جوبمامطعجة] رج "مامز لمسدمك 3 

“اتاهالا علعملدنا ها عترمن1ا “مصاة جام ةاممكرتة واتطسل 1 ,ققصهما متحامظظا طنط (4ك) 
4ك 1 .درم ,(1958 ,ععاممقا خحاعنا طلاتملظ غصمتطاط0) بتتقسصتعست) دما مستومدة] اديدنا 


الإغلانات والتصمدم 
الفصل الخامس: الفكرة الكبيرة 


.ألا .آنا مارملا نلعطا) عمحصة ا" سان عنما علنا] ذف تعنمعا أكون ماع حرا لماصناة 11) 
.تاك ,(1558 جسمححصمتة كك مولز 

حع]! لقعتع ماصطع تلع" " بتنصق تق تتأ ملا سسمتحصتااط نه جكتمعط] خ" تتتماعتاظ .21 .مث (2) 
ل اكات 

حا "بعسععمعة! يستسمتكلبا! عتجرعقمماك" بالقحطم لأ ححتتقاص! عاسم كحمة عكمعيى 3) 
للممع 1 517 315 الح؟؟ ‏ / :تنا ,كم عتمتتمدعةا تساعمف غطذا عتمنا التتعسحتككه مصظ اقممطوية 
11111 012 الى / عتتمعهم ]| رععم 

مقت قم "أ "زو سجاوه ] حتتحعصحة رك / عاعتاصة حت ادحل ابحتمع 'خممر؟ ادك تنصحدد رك 

فكع ل ",تتا لقنن 15 حتتةةا "تنتملا أتادا بلمعتمظ عع ' رامنا" بجعمهنا) أعلتعصعمق ( ذا 


]5 ناؤلاث 5 روعطنتنة1 عاعمما 


القصل السادس: كتابة الإعلان 


سح نم11 وكا 1ك فك وتاك ةا زه تبك 1112 ,مصتعم نظا مندعنا ص معادسسقة (1) 
كعاصقظا كوعستامداظا 1لظ :1لا بتممختطلاةغصتط) أرحكت عط زه كتعأكسلط تلاهنا كام امه 
,19501 

1 تتقاط ,+1 ممست "الإممقاع نآ نط1 للكت طلعمسدة" تمجفعة معنسمدة1 2 


القصل السايع: الأساليب 


ماندوكة مولز "ععمع عجيوظ ماجمظا تمئس عط 1 * بمسمصععةع1]! متصاعس"؟ [1) 
,20059 ,عسبال 28 ,عداعموداز 

"للع ببستطع عت ١1‏ عت اللثا عمصعهف سامكتلة لظ" بسمسصع اذأ سمخ نوع "رصخ ث3 
لخ ,2005 1111 0ت ,كمدمة1 “رمك بنحميلر "رعمم ناا جاعنلا 

وبا أمتاى عتلك تمعتم عطلا طلخا لمعا قعمكعة علا مععسعطمع كه لتقعل اقمع ير" (3) 
قطا أت قتصتا حتت ععقلام قط بيساكتامع كله كع أكعمقمفحا بتمتعكتحصلة كاه ستعطعنم 


-كتلمع بقع جرتامعا تتعغطا عدم ماعتمطا عه كاللقط عاممحا مخ كتمع تتدرمعم نمآ مسرم كماع 


1 


فلتفظات 


ست نلق ,كتتعسته] فاده علا طاتها برساعطك سآ مامز مع ععدعتمسة عطا مما ورعنع 
"عام رماع اعامصطا 

-نعاع بقنعحددع حادرظ لقن تنماكا خط هع تأعاتلة ١‏ تلمع تمحتده 1 معة11 ,اكقله1] ممم“ 111 
مقطا لقحام ]ا بعصاعللماة أت 'كمقترحانتا لمسمصدلة جع 1هناة ممؤنصنا عط1 "بكتمطة لدعر 
اختصط كل عمط قناع حدع حاجرع بحصت اطاتطلدع ار تمع طتصحسلح ححصم رتماغخط بطلخلدعة] ذه جععانة 
.(20110 ,22 تاعتقلاطا معووعععة) لتصاط. 

مط ,(1990 بستدجبمع]1 تعاتنه ؟ تنك كا وتتاعمك زه كنرمناا ,«تعودعة سمطمل لك 

تنط ملك نابت 111156 7وون تنا "ركقتسقع نآ مصة وبطعع.]" بكللعء"/ذا .ا سه11لئا؟ (5) 
حلاع. ]] خلاصطا' .1آ ععتلف خحدة تتهعع الها متعصتةظآ1 .لمم ,وساعةرعتحعف مخ جمع1مجروم ]1 
.(1985 ر,كعاصومظ ممغجيصسلدع.] :.كسمهملكا بحتمأكعس1 

20 تلولاظ 5 بتتامع جاعم نكقم ",بتتعمععتئصط أه دع ادا لمذأتواطا عط 1 (85) 

5335ل لمع / 15 تحتلتتستتطتمع /67ق3 [حركتن_ جاع ] ممع ا تخكة رطمت عا مع نحل ص امتفصصلم تلط 
ا تحاام نمعع6 ك5 040575953206551 ]دا 1 اتا رقع ا كتتتمسامع عسقطأة 

باأقطة" (2) بتاضلاة ام مدعل (1) :عتدح 1]5ق تكلم ععأكهكم عكحاعمةا 5أ'تتانيدن (7ا 
6 عتطاديقعع لع أمععوعيميت عت ,بوماقصة بامطصحوة"“ (3) "بجسمعاطامعم عه لععص عط 
معطا" (ذا) "باصا تق[ مرتسعيجه" (5) بتامكتة تتصمء (ك) "بتدع إجامتم عط ادعوم جومم 
كاه " بلقتتامستتسم)" "بمعتمموفممرم” كة تصتختمصط مسعلح) "11 1لعذ" (7) "تخداماعى كعكتالدء ]لام 
,للم لقصة بامط”طمسجو" (8) "بوع تا 1 تاعاعء مصهة كمتفاعة تقطء عساتافعصه" (8) ,(”5ظ-؟س[[م]-مفة" 
حىعة" (100) "راتعلدل متام عط أت اتأعصعطا 3 كستاةتحاىسمتصعل عتطاترهجر تم امم كرروهيده رن 
عنتقم“ (12) امصة "جاع تحروعم جاتلهدمهععم عتامتسة (11) "اتكععفحصا تعستا ممأقتعمع 
دعام "للمأكتااعء كلف أه كتلقسصوط تماممل]8 12 عط“ "تتقحصم] لعجتمصمطا عه "كلمن 
5لل10] ستعصتتتة 2004 عغط] ]1ق ,اتتامجرع]ا حنسدن غط]' بصصسسة للقدامنا نحا متام ]تمع 
ملة'تتاقعط رتست رع كمف لقتتمتاة تع 1سا 

حتاع اتا فتلت ,عمقصا ,كلام تح متتض!ا بتتلت] تزه ترتصآا ,لملا تاعساخصا أوملة 15 مط1" ر8) 
ك5 اال "بإتتع كنا عنقا ممتاميم ماخ صل) كمع" لالد أكها عطل 'أه قصمع] مخ رسصتلادوم 
115 :(2000) 6 .مسر 

-*زتا تدك 111 كلدةاالت 11 ألمت 1 أمتلت نكرت لتق تمت زهت مكلا ةا1تتتمم تمن ومقلمليسن (9) 
ل تحجر ا تمراخط :2051 بسسسمتععتستتصم عملوع ]” لوتعلعط :. ).نآ بحدمأعصستطاعة /8ا) 1ك 
مقع لك تنج ع صرعس رم فحت ممما حم ترد 300 1 10/05 ا كداناك ركم "كمه 


ا 


الإغلانات والتصمدم 


مقاطا1 (10) 

)11( 110 

باب بعل وتخجاع ا جبحتتلاء 51011 لقدتمتاقأكظ قعة بتاصتاقتطط مسا عمجم عروع (12) 
ملححاكل ستلاع] جكتماعى تتقطاك/ علضةحاء علع انتمصعا رمع كستاممعه كردن أعم مات 

عط كأه نمق تتامصظ عط" لتتممظ ؟عيصتختمقع نآ 010 علا مغ علعمظ" ,عتصععم ]1 عم 1 (13) 
متتلصء علتتة حلصم ]تتقع. ينحنا "بتتممامةتا *رميا م1 نومير 

ك8 1[ -علاقاق 1[ بتخابااادات “1101ض 00111 نادت 77735 01711 ,ادمع م1 (14) 
12 ,(1998 رققم"! حتت نا لأكضا سقتتدمعط تسرك : ,ناآ بحتمأع صسنطكة 11 

كع تلطتاقة '3] تتنناقكتاخط الاجم تراط +"كطممسة" بتع اأناظا ما كتتتمعدل (13) 
تتتاطا كتتق ماصع اركتامصنامتقع / “التحطططا رم بحام 

5 ,117115 عاكرملة ندعل "1111 معطا تنه "متتابظ 15 تريامك" باتامتللظ تتمبطك (15) 
,2005 *رعدام]ء0 

تنقطة. 10715312 1536 1_عم / كحك عتطاعيد "تمع عطك تحتكر 7 1) 

كإتتلتا 1 لمم ق 5 حتاتعساخا مم1 01182 كلق تعتستصمة 117" بللمستوط ورممن (18) 
نتتعناماع0) 1 بكعتوة 1 رمك تعلق " بمستدجيخ معدن أاخر 

لمطتطنه !ددعم ار 08 رسع مهتا 1ك تممص / حدم وعتحركصا جره مممسمك ستكححكدر [(19) 

للق امعتدعطا لتححصلاط كلقعتكع" و'علةليستتصمملظط"“ بللعنصظ وصلسحععلف (20) 
20005 أكلاكيتخ 14 جاعم ]| 217 "بدوئنةحبيسقة 

1 "رقممعتع دويخا ماجمتا سمسمداك عطا 1 ” بتتهحصحع ]ع1 (21) 


الفصل الثامن: الخطوط والتصور المرثي 


1 ل 11 اتزتناها [0 تاوتتاواتتما 111 :111138 ناته مم15 ,كتوععاة .8 متلتطط [1) 
18 (1992 ,كسصمكتاى 11لذا سطلمل عاعملا نحع ان 


الفصل التاسع: التركيب 


10 "لك تجرلمع ل تبكلا -تجرتوع 12 أ تختم ]جع جاعع درممع .قدده تاتطتطلعم / ارتمخقط (1) 
"بقتتشتمط لقدحاجر عع نمآ حا ددمتت تتسقعم 01 كه وحم !ا" ,تع تستعطاعع لا عدا مممعرط (2) 
301-3510 :(1923) لك ودسساعسسوظ عتاععاوه امع وخر 


ا 


فلتفظات 


الفصل العاشر: الحملات ورواية القصص 


أ تتراقخط ",كمعنةصجسصة 0 مخ 10 حرم1]” بماعتاعةة حامظ عدده معمقط بللمتصدظ (1) 
.لتساطاءقصعكرتة دبحتسقع ا كتتطتاعع امع مودمح 

ماك ,نا لارمحاملةلا معقظ لتدة ,تماقا سمل أمقضسطلن ,عمط كتدمكا (2) 
2 ,(5نالاة ,تعجساتجية عاعسم نا بجعم اذا تمتت جا 11ل ينمط 

00/11 مبطم عع ست تداع تا "1غ 15-3 1 اعبت ار عل ناممع . كلتهره. فوفك ا نتزشخطا 3١‏ 


الفصل الثاني عشر: تصميم الرسوم المتحركة والبرامج التليفزيونية والإتترنت 


حت وهال عمد 1 عفرو حولم "لمعمععوحظ عاتحمضا سمكمسة عط1” بسمعع ]اع )1١‏ 


.16 ,2009 112[ 28 قعاراع 


الفصل الثالث عشر: التصميد لمواقع الويب 
-3 ومتل! 15 مأكرو1 منزميلا "بطعلا لمقلا دمع “تعستا [للاظا تعنئها مسمععع5 مط :1" (1) 
200 "اعتاحمة كقلخ 23 ,مراع 


الاطعجة -1151 1ك -8 200 / تنا ناك ارعاعتامة وفع 1 تحامع. دمل نحن رك ) 


الفصل الرابع عشر: تصميم إعلانات الهاتف المحمول 


للتتامدح "جعصلجدى_تطع 1 مهقى__تطلع هذى ارعتختطععة ركعت / ححددهة. لطاع هدس / 'ر:تطغطا [1) 


متتنا "[م]_جوعع [وا_ ومو 


الفصل الخامس عثر: تصميح وسائل التواصل الاجتماعي 

والتسويق غير التقليدي 

اعمج ق)1 ععفط 1 طلتدع5 تاعلط ما مسمادع !اترديف صف“ بلنمقتن) عتصمصقطدع51 (1) 
,2005 “لعطامسسم كما" 2 بكم111 عم منؤماخ "عا ممجاعع 23 ححرمسظ ومغخصطاط عاحاتق] 


ينك 


المراجع 


)١(‏ الإعلان 


اكققا كلمانا قا عتوم ا جا تنتولط :باك 7تانلاقك اوتنا انان متتتلل بتاممتطء] ]تخ 
عا انام ]ا تلت ع قجرةجبتتلك 60 تلك /1هةاةةقنا ]ق 1ك مأ 11آ كاناتتحفظ “قم أدردره] 
004 11ت[ معتاومعم"] ومعرومم] 

2001 بحتممتقط"! تحملصها حجمامة 1 13اىة ةدعاقك .معدا بعمعومرمقا 

نفام امتخصمة الخد مث الأممنط .ناتتتخطع5 للاظا سد ,#تمموعظ تتوعظ بلمتكونا بمطتمزإكصمعة] 
بنك لذ تتلة اعتظط وذ أنهكن كعانخظا أن مذلا انظ عاصمعا كوس اتاسنا انأزءى تحدناك نخصم ل 
0 بتامععمجط ارما 

8 '(ااناتلتهصتداة أكنما1' ه١‏ اختصلط تمواده 01 عذاا وتاعتيال مصسددعءك لمعم مصة ]خا بتامتلدط 
نا ,نم1 قوع تطتكلاطا “ته نقتا نامأاكحمقة _تود]1 تامف مكنم 1الكلاظ آنا لوا 1ن 

امن لوأك[ “01 اتناكاادن ماتملط تاصدرى #أعتاجاك مدل؟ 1117 ]لل .ة5ذد] ب,للعحاترحسقه-تستا روط 
مانت اانا لإترت :© تتتضق نضا بلع 3101 .وتدلجة” رم تمه عقنت 1113أ مل ندملل “ماعنا مخراحريدم1 
.2001 وترقلاع 

كملظ صم عتوبك 171 :1ك متمق .ع 1درتصتكلةنا ضعاقاط لعضة بعمفاعمفقطن بيتستسممي 
1950 بركتسممعطلخ علترمث1 

15 اط :]خا 13115 هج ات تمك جو ةلعل تمك وتاك :]1] متنك م1 .5تصطعدا بكسمتعروتت1 
ا ل ل ا اكيت دا آم 

0ك بكوغ:"! امنا جبمفلة أ١‏ بجامعحدم .]1 .ودع عمف عأ اسصمدق ,علسقكت ,بكسهماحرم1] 


الإغلانات والتَسمدم 


حنم ] _عأجروعةا كناد تدا تلنانةا 1111111 أكانت هاوتف نجاط نجاط طعلاعة .معوعمعت كام1ا 
0 ,تاملمتقطط علرن لا جحمية مسق صمت 

ب#تتتلناموعط تطعتو ا يبتع اا .دتاهدا وتنا ع ذا زه اتمتاسة "نا كلظ :زلا بجاضا موخروقن , 
200 

11011 تمص ةلا :ولك لتنتنك سااتتتعنان .سمتحه(نآ اعقطاء 11 لصت يساكةنا ركوعنان] 
001 ,كع تالعتأطنا كبصك] ممح "لتقا تاه حدما متتهة تحص اتنا سرامن متلس الا 

تالنعجرهاعتصناط تويك لكا :تنافك 1116 .قلت بلاققط وعضسمكا امصة بصسطاصل بحا ممصن جع 18 


00 بمتتتهحاتتقء ذا التمختسطاطا عاطمرم لا بحعل .كله؟؟ 3 يتك تتحاسك زم 

حتاناظ عغلسقاط امك عتاممحاما ,تتسلطخ وسترتكة" عنحفك أده ره عتمائعت]1(من .لماتحونا باحكحلعة 
14 بوأستطاة 1 

285 1 بعببقغخسط؟١‏ عامرم نا مع اذخ .ج11كة تتتحمسك دره كخحاتوتن ١.‏ 


117 مم أقلهكتتة" 1 .تضرتعا منتضك زه "حجو كال .تتدععام] عسملظ؟ لصة ,عسقطمرة]ك رمقعمنط 
حصضا لصة عدع ماقت .دمع القطصمعظ جلاقف؟]ا متلق بصسمكععهك نصقة تستظا بلع تمقف 2ن] 
0 ,بتاعطعقمة1 حملن 

1 ل عتداما'١!‏ :1د عنامال إت وننتسدا عاناتاداةادن! 22 عذال .أتامم 1 عاعم[ تنه ,لخ بععن] 
94 1 ,كودع صطتكداتلتعم مدلا جعاعملا بوملا اكع[ تفار “لماه 7 1ن 

نلا غاعححة و1 'نتواط بج اكنانة1! متكا ,تامكاتصما8ظ حلمرمداء نا لصسة أأعرظا ,وداحامه] 
200 ,تإصتحطلعتاطتظ ططلع عصنا علعرم؟ ند اذا عمدت “متضلدن ا كة "امار 

كاك أمتددن وتنتادت نا هنا عسايان ف :عاط 1 ممع معيو ,تارم ةلا ,برماظ .عسدا بسمحتالنة 
00 بعسمق عل و1112 مامز :.ل. اذا بحععامطامط ملع 30 

أفانت 111كة ]تنكس ه111 تتعلدتةانا بعلل علاط .ستاكف]ا أعصيةل سة ,العصواظ بعلدرمم؟ 
2005 بكسمككق ج11١‏ سحام[ :.[.اأ بجععامحاه1! .مكمذا 1 ماد 

.6 بعترقت) تتقتطاقصه] تتامنصتصا اتاجوستمط 1 ره ستر مذ !1 متسقطته) ,كقللة 11 

ب1لتك] بنة عماع ]5 معطتره لا لامل! .كممك[ وتلتبامص8] “ام عنس ةترتاعه 1 ك .ألا وعحصة[ بكبسسمنا 
44 بكحامقعتاطن] يستكتسع نلعف :معدع نط :2003 


(؟) صنع العلامة التجارية 


تماقا انأل تهنا “لما 111و حدما انعلا معنا نو تعدا لمكمتامنتخا .عمواظ بعنامن 
بكقععا ططاتته كللذ اع لا بنع آذآ .ع [امروعظا ون 


15 


المراجع 


عقرمة ) : ااا بعاحوظا حتماكتل) ,كعمددم ا تعصيحط تتشحبظ وناتواعم1 نسصاحامكا ,بققسصم1 
نات بكتستصمدع.] 

1تانةا لتقا قحالت اكالا 112 مجويعةائا جا ولط :تزهن تاتسطط 1116 .لتأتقا؟ ,"تملع تسمية 
0ت بكممع المطعدع] لللةنا بتتعامعاهمظا .اتوتكهن] أضاته "عاص "تاك كقم اكلا 

متتع يكم "1 انرو أ بدح أذ[ كلم تتحدظ امتامتجمعظ مساب عناة معنا “ندند متخم] مادعنا ,عام حامة] 
2004 ,كعاممة عونرن1] 

بنع لظ انحط سات حصخا “اتن اتياكا تن قدلا 111 إبال171!! ناعم ونا عط نسح عاضا من . 
.20015 بععاصمظا ععردم ةرم م عترم 

تلمطانا! عدا م[ تسآنانا أله ة عمجا الف «تجاة ةدمعا تاتحكرقا 113 وادعنا .مستلت برماععطالا 
,2009 بكدمك كأ ج16خأا تتطم[ :. للا بدععامحامط] ملع 310 ,تمه 1 ونا كد11 


(؟) مبادئ التركيب والتصميم 


لسمكن مهلا زه “بومامناء بك ك عم ةاجرعصدعة] لميعانا مده ترك .11م دكا بتستعطصسسم 
04 ,كوع 7[ قتحةامتتلدة) اه 'جالكم كلملا «كعاععاممنا .مع 

بققع17 11لا :معفقال ,عم 1اللتتتهع ,تجصجمصعانا لسسهاا إن “عمتست ثارث كتحزهن] ,قتل سنن[ 
1 

م81 لناك .عدأ اصت"! نات عه امرأع درا بامستموا! تتوتدعنا عانتاترد”م) .تستتحف بسمسسمصامل] 
1965 بتاعع 1ن ف تمسمماترعءما1اوة 

81 تتتتاة علاطا عاعملا تحعلة لمع لصطلة .قدسماط فاته ,قستقا بتستامط اجلتاعمة !ا جاعصتل مكهكا 
184 بتصستاستة] مجتاعع رحا ح رميس 

51 بلملقامعط]" اندها عمجئةعتططلنا متنمةكة! زه توسناواتهنا متنا ,ومعحرعكا 

01 متلاتمتتكععة اا تسمأدمظ .لت حلكك .كدنرم نامك ونكت ن]ا عل ناترجت6 مصستاحامظ ,قنتتما] 

1 تتتعمظط لماكتنا :للك .تتعنفاتمظ حعنكم ]5 اعصة بقللعصصمة عدم بصاحامظ بقعصم] 
05 ,رلتستطعمةهه ا عجمجدعة) تتام أكمظ رمام واكم1] 

7ت كتاترت 171 امكو تممقضأ] ماع انتخا 11أ[ ست بنعناماط! مستاضسكظ بتسمتللةة1ا بلاعمضحل1ة] 
200 ,ومعطعتاحلنا”ا أتممجاعمكا :.كعمماط ,عم ]ا وععنامانا ,لواعع1ر 

لقره حاكم اذا مدهلا عاعملا نحملا بااجتئوةل] ناتك 71تتمط إن جعماجرع1 3لا .كنتع داكا عصمذا 
55 بلامطساععم] 


الإغلائات والتصمدمخ 
(4) التاريخ 

اتصتاكن لك :تجتصتعاط 1اوتكعنا علامرت 6 طمضدناعكل! كلتسظطا مصة بقصضقطم[ ,“تمعاعيدنا 
00 بللقاط معتطصمعط :. لاط ,كعاتن لمموكع اعبط _قمتيائ 

16 :تحدم بحا جكقل] بمتماظ بنودص عا عار ا تدرواععن] عانافره 5 .ل سعطدرع 5 بنمكتملعم] 
نات ,بكممع بجا1قمع كلملا 

“الانتدمة 2151 قطا “ام اتجاكتنا عانامحكة اللعة2 تمع لصة بع خخامشستقطة بللعاط 
.نات بمعطعكة!” تكتتمهمدعة) ,عموماومة 

1 ,1ك عتركق اتمانهح ةتلات ستتم ".م ترتافحصا 1 كرستامتامرع “تف قصة مجبتلوعنا عتتادردنى" 
80-8 :999 1 ) 

18 11ت “اماع٠1‏ اتتمضظط تمابوزك عتناصم .أققسط كعتامتتكرعك لصنه بمعتمنة ,رعم1ام1] 
بكحتتة تطخ .ذا تككتقة! نعاعره لا مع اذا .لم و10 


2005 يكحنتقتتططلمف علته ل" نمع اخ[ ,اجتماعقط لممكاما ا نتامتات ج111 . 

-1امث تعأتتمة تلكع أظ 1‏ قةصةأق1711 1 31م 1] علا احره دن .ختطاع «امتلط عضة بتعوعن5 بكرم 1ااعتر 
0نانات بععغ0] ملترمان 

تتا عتتهمآ .لمت لتك .تتوامعذا عتاصمقق ره كلمع[ .عتلا مطاترتاة نقسة بحعععنة برعم 1اع1] 
بحمعل نا ذأ وعسمط 1" 

-111! كل معتتتقحا 1 عتتمق ها ,تجند سالط معام ةرمن كر ندروتعع نا مل اتردك 6 .تمقداء1 !ا بعتلامت1 
00 ناا تمه 

اسختصةاهتتع اتا تنه و تلنتهاعا تشالت كتساييا 1 118 عتاجواكععلا عتااحرهما كماتناك . 


.20016 ,هوم تالومع تعلدنا علهلا :نحلم بحعاحكة1] بعل 885 1920-1 مانراك 


لقناص حأ عط ]1 تغاعه لك مجع لخ “عوط درمت مسق دم هوكم عن 1 .اسسمختتص]ك ,ل بتامكمستاصل 
للع ل رأتقث تدع ل مكلك أن حمسا كساط قط عقنت ,مخصجكا سف ححرع لملا أه سنك قتا 
3 بعاد 

لآ أقانه ١اوأكصنا‏ عاناصه نغ .دده أكورس ةلآ ملاعطقكا لمعتلة يسسحقلاف ,تتمتوعصة:1] 
2 برعصآ بتتصسك يا كا كمعتمهقط ]1 عاممون جوملذ 

تنتتجرة اعتصاط نوك 1ك تتتكضك 1116 .قلت بلامعط مععممكا محتة بصسطد[ بتاع دتمحردداعع 
20 بتكتوحاتقع نآ تتمختصتاط بترو ١‏ بعل .كام؟؟ 3 ,ويساك متك إن 


1155 


المراجع 


:لآ بطععامطامط .لع حلاك متوائعنا عتاا حدما كه “رتماساط "كووعاا .خا متلتاط ,ععععاذ 
5 ,كصدة غ بعلذا سامز 

10ل زهت "جنم تعلط .تتستقتصساء معظادعع للتالاة معلسعتطة لصت ,أعكم[ بسسمسساعمم8 ترم لان 
2 تنم نتمطتا تطضرمن مجوعلة عصة تتصقفحدم:] تعامممر 

بناة لط .71151711 لتم !]كت أعاتت الواقعنا عتتا مهنا :ققانجا ع "رمال ملق امن ,تاممرن:"] 
0 روعع 17 تاتس لصالا علولا تنتتصمن) مك113 

204 بكتتتق طاطم اا بكحنة1] تعلعملا عع لكا ,بجرماستاط ار مدرولوم نا عاناصمتدن .ستقلف بللنعنلا 


)6 النظرية 


11655 تتممتاسمظتتلة © أه بجلتم حتملا «جعاع سعط .وسصاعل: 111 لحيكنا .امنا بستعطسصم 
لالت 

حصها مضعمع 6 خا . :) نجنا ممختلط مكدتمتصاط زه مدصت 1 1715 :مقا .'جكتستممع[ بتسقط دعقا 
2 .وت ل “تعترطارت: 1 بطعمعع 1" بلبدةة كا صمقت 

بكمع01] بتالكتلع حلطلا ماع عصاكرظ :.ل. اذا بدامغأععستكر _تبمتعس !اا كضرم كف .1 .ا بحاععءتاحصمن 


20010 
بتانناله اذا تطاتتت ١‏ تفحع اذا بكاعلداماهنا أمحوجعه1 زه 'روفامتاعحةا! م11 ,عموعممن لامكا 
1 


ناآ .تي 1/11 "إن “جدم ناكا كل مضا الت كع 1ج ةتدت! نتة1 1 إن مجردناك م11 .ع كمعن ,رعاحايكا 
2008 ممما اللتوع تحتدلا علةئا تصصمت) بحمعجدو] وعلة .لع 

بأل تنه تتزتسعط 1116 تناتت أتفث أت 511آ ه12 1ه تتسطولا .فقو[ ,81ؤو5هتا) 89 3م011 
بققع2] بالووع نتملا طامغععصلتط .ل.ل بلتمتععسصساما! ."تناج عاكلا وتنت مخساايت 
15 

مكبوعء نط أه اتالكترع كتمنا #مومعلط) .نكف أميعا"! مذ دا وستتمعللق مصتحكخط ,اطلدامصة"]1 
,بععممم] 

35ت لتق 1احاحاظا *تعننو نا مغاسه ل" بع كا ,تجدمأساكلط كرف “زه مماإمراع سقط ,حلعتستع 11 بستا املا 
192510 


الإغلانات والتصمدم 
(1) الطباعة 


لاأتزت امجن[ نتم كلكا أمحنت #امحاعاتلء 15 تاتسل ممما تصتدع انا منصع ل .مطحم أاعضسط ,عسات 
2001 ,مومنةا جتعطم؟ة] تمماحام] 

-111ع11 عجره نحا مم اذ حددا١‏ لتو لا بكعلا اتستس 1 "جات مختومم؟1 انحتم عتدث .تحامكا بععسضسمةة 
.3 بلماصطا 

أقطلت 17“لاصطظ مارو أسععلل ع1 اصح ومم!1 .كعععا .ظا درتلتطاا لصت نققنا فضا ,حامظا ,تعاعدتم 
2002 بكتتمك عق ل6لزلا!ا سطامل تطمرنن؟ بعل" له 1ة .11ه نحص ة اد ممع 

ححت 5ق ألا مماتولا ببتعلذ .لتسصساط اتوتدعنا كه اإضرد وهم ]1 عافدظ .كفعصوز بعتدت 
281 1 بكحامتاقع تاطاد التامصتايى 

1992 ,كتامتاجع 1أجا 1 11ت جز نايا تتممتة ذا عاعرج ١"‏ رجحم اذ .مجرؤ1 تلغاتها وسلارواعم1! , 


م1 "إج “تتمتعلط اماس ةاهدالاا الث تعجر"( تتعدرن جة وتعطاضعايان تترجدع _ستتلجم] بمممن1 
الع لاعة 1 تصستاطدانا .كتضرمظ لمأاهاتا أكعلها مقطا ها كتتحيم | «عاقع ] أمماتاسط فط امم 
20015 ,و«عطعتاطيظ معاعسملة لصح 

تا ,كتلههوتكعنا “قط تااسلهان لسصففة © ا مم1 :611 ولساط 1 .سقلاط ,تامادرن1[] 
2004 بجعع:171 1 تتنتحاع ع ] تقلت تتصاعع 115 مامتو "١‏ باع اذا ,ااام نااك امدله بجترم نامع 

الكملا بثاوأععلا عة سمحتم كه توسناوتته ]ا م1 بعجيفة! عديه عمرزة .8 درتلتطاط بجعم 
لام-طصاء ]1 مسحعاعواة دلا حاعرونا 

كتتها تلاحتقاتعج ]اح ,بتتعلهقا ,عممزعم 1 جه ها توستتتماط نمصعتتمتاعط .كتها ,رعالساذخ 
برع اناك 

حتتلعتتف تلم اقعصدة تا علدنا بع اذا .محر 1 كه جملمنمة كل تتام[ متتماظ .اعقتاء اذ ,أحممهم 
2007 بجومع] لمستتلاعم] 

[1957] 15381 ,عكدامت] دكيستأاعمط عاعرمئنا سوملة وراححك ومصجزا ملتمصط بعاع عضر 

حون !ا رهلا عاعم نذأ بعل وترم اتا 6/1111 لواعملا ج1اجرتختومم :1 عاعمظ ‏ الع ددا روجع ا 
.1955 بلامطماعظ] مصسممن 

11 لمج 1 ج؟ اام أع سن متات1 صف برتاجره وممرزة “زه بك 1116 بستامواا بدامصسوامة 
.18 ,1أتا سانا تامستة ذا ماسم حمل ,ارتأص مون 

اتاطلصتةت) .لمم .تاعطا اجااتبتتوممر 1 ععماة "بن عرمع درن ارعتاضم1 ]1 ,تمعررعدرة 
.خنانات بوعععظ 111 :.دعحلا 


المراجع 


حهمر 1 امزماط زه اجبوسمامطافالك الث :مهم ماه عطنا ع1 عله بامعطاءسعط ,«ععدرعمة 
هع نادرق كرمم؟؟]' 111 أعتك تمصمخط كت جتد قن 1115 تق كاتلت 1س تمجيحط عتتامره اق 
198 ,5ت اتتطاتبصتس1] تتتددا تطمتختصصا ,تستعه ويوازر 

اختقالط أنانا 11111 أقانت جرعم اك واااضمة؟ رفاك “تععصلم .]اخ خا مص علاعظ بتتستممصمماء زمره 
2002 ,ودع" عحاميف :.تتللدن تزع اعماعمظ عله محة عناكرمة1ا ممبودز 

يتم[ 71تهولا عنم] عأتمطت سمط ك #جتاجرت" ومصجا سحملز ع1 مسقل بكعامحاعتطاعع 1 
بقمع101 متتكدم تلت كه ا أكتتع تحتحالا «زماععاعيفظ تندعاعلظا قينا نحا نمم 1د لكسم" 1 
11 

-11011] كتنقا تامسقاععج :تك بجعمدظا تجرام حصومداة ما برمثاا “لط وسدمع] املا بأسمموساع 11 
20010 ,عرع1 

بتاأملعمك :مجبقعتطل ,جد جبمعطاتقاط ١اتواكعنا‏ علط مضه إحبحض تكرت تعلط . تتسقدصعع1] ,امه 
1937 ,كلخ عتتامقعجممم ]1 أن 


(/1) التصور المرثي 


.19910 بتلتسجبتتعة اعم نحم اذا .وساممى رت كنجه!! متتحامل ,ممععرمق 

15 مط معتدال- ترهط وضرةكل] "إن “دف عدا 1 بكترترم موساط .عمق أعوعوعف موزاوعن] صعطت) 
20015 ,كتأصمظ مجلوع2] 11011 :مقطت ,تاسحتساع ست .دروتئعنا عاتاحرت 6 دا 

لاا ع1 مهتلت ترنا آل مادم مقخخام حول عقطترمهأقاضط نصة ,فكمظ بقللعصدامني 
.20110 بيستحصضوع] عدعحعت عقتصاعن] 

خأصصطعا رماا! “بان تممتع كه عابامعط هااا لمكانا! .قلاعصدمنئ ععم!] اعضنة بسناحامظا بهقصمر 
ناك تصستحصدعا عمجمودعة) “تقساع نا :. .اذا بلسو ممعكلتات 


(8) مُنؤْعات 


نات بععاممظ جمظ ملعمظط اعم ا وحملة استمط وترتاكرما 1 م1 .تسادع ملاظ ,العمنتمهماي 
معطا ,11نا ساعمن بعد اذا .ممحدم ا متحامة تعطق ندنه #حامك جمنط عط أمذناا . 


.2005 اجتتنةترحطات:) لتتة 


قوط |2 11ما ام ةمج 7لا تتلا 1قت ترهكعع ابا مكلس امسق مسموط تبساصط بمسقس1امن 


194 ,كقعععة1 جاأعتع نحتمانآ اتمكة1] :.دعهاآك! عمل اتطسةة .معدمم 


15 


الإغلانات والتَصمدم 


أ نو" بقاع اخأ .“روتس طامط 01151111127 الك ,1011لا أصقط ينعي بادعجرة . "1 بع ممعم رعللناذ 
0 بصنا 

"جلاعتت اكات مانا هأ "جنناا كنات تي ة!! الى تعتمونا تضمطايت معنا .معتدامكت ,علانةدرمه 
1ق نكل قمكظ علنتوان" بواع اذا .وطا نجع ةا 1 كت تاق أنكتت تتطط مم١‏ عدا] متاسامكت عاحروعم 
20007 ,كعاصوة 

1 نل ذه نتوت ةلآ تذا؟ زت كانتا قذا1 .كلت بقتتاحاطات]]! تملك قة ,ج11 ,عوامدرةه 
.)20 يتتقحتتيخاصا تاموسرده1]7 خاعونا سملا رمائوص ةا ععاحرم 1 

“امل العملا عقنت خ][ ا“نصصا تالطاسلطظ ع ةاسصمكوتك منل 1 .تاعالع] غامد اعصدة بماجضا' بمسمطا 1 
.2006 باع اكتلتلع5 عأ حتمسلة عاعم نا نما .م11 

متت اتنتصمة 1 قط زه ١اتمتسروق‏ جه "إل عمف" “ره عجاممعم]اراط 116 .عصقتا ,جمعوستطتة”؟؟ 
نا مكلا .ا لحا اتاهاكصة 1 .تاتتعطابولط د كحسملات]] ولامايةآتخا تتنت اححةات ]1 
باتتاصععة 11 ما عملا ماك لاا .© كأ *تعدتان 1 بجلعدع" 1 بلبده2 مغ دده نما حملن 
824 ,.عتنا اجتلةترحممن ل ممقم8 

تلق 11 تخاتان لا بنع إل .ادها أكمصحارمت تاعتاولاط زه كامة ممععط خا ععحدمنا ,عع متضطعمم"كا 


.19210 بعجون1آ نصضة ععقمقا بأسلامةء 


(9) مصادر على شبكة الإنترنت 
)١1-9(‏ المنظمات المهنية 


01 لقة. تجلا تتامتلة تزع عمط تمتلتكلاترع لمث لقع التعسسلف 

01 تق ققة. اتا نهم اعحتمجبك برساعتاتع تتليث أه لامتتقاء مسكت طق انتءدتلخ 
تله _لقطماعععة. نكا تعاعرن ا نتماذ أه حلسلنت وترمعع مانا تلض 

علق لتعسسامع عه نتحكها اللعصسامن) جكستعم م طالخ عدا 

1531 تنك الخالخ) كأمف عتتادرت ما لم عا تاتتاقصا صدع 1 اعسريمف 
تمتكمرلة. 5 متخقطاع تتقمع أكعل أ ارتصاخط تمع حلط نف مسولوع 1] خمالة. 
ل قل نتن اللضقن] 


١م‏ متك تجرم ع1 كك نمل م تجرمن]1 


المراجع 


01 1ت منتخنا عام عتسقع 01 عتطجبه جومم 1أهدمتأمسصعف تسا 
:1ن تاتتاع عتم كك تحاسك) عغصتن عدا 

011 . كتتم 1 قتطاك د للا جاء تعدى تنحححك :5نم 1ه حاكد طلا أه جأععمة 
مت كك انل وعماعم انا مدووا عدا 


)١-9(‏ مطبوعات 


ملتتاوع. مكبق لت اتج تفوك ملك 

اككتحاتاعع / حتتصت. عيكة 30 نكا با“تمجرهم 1[ مجسمدمة وياكامتلاما عوك ملا 
متتلصع جلاع متخت لمق تاجاح تلمع السك 
ل ل ل 

57ت ع .5 تلك كتحت بايطا +8 الالتتمويت 11 ااا 

7تآانا ع 3371311:5تتة 0ع ارااراةا مكنا “ليك 11011 0171111111115 

تلمع . كنا ص لت 2 أتلوع. الكلايةا بقلااتسوداطا كسماوه تسم 

تلمع .ةق لتتلحات - ؟؟] كلتلق تاخلتا, نينا ملأتن ومتةا ا اممتن0 
متتتمع_حاكم ا ك6 1 تتتصطط بناببكينا لمت مموممم “الال 

ستللاهاع . #ابتتحاء لقع 61 كه كنا ] انتواجنا نتنطة ادق ورع قات دل 
0111 تجن لانتل 1ج تكفا 11ل[ 


تامع حجع كع 0ن ل أكتتةحعناى انتفكنا :1[جلك مالا عن أت 1؟! تراك 


(ة-؟) مدونات 


لقع عللة / سرمع.كعم[احا عامع جكلة علوععط8 لم 

متتتمع .ل ل“امجتع طن أمسعمد/ ارنتراغط نم لمنلا عط لله كمم 
1.61 تناع طاعع ترممع. عماحا تدع لامع موت عمالقا موتععب] 
لمع كلع تكاع 5 وجامسمتعلكع 01 مجو وم حرع قط مجوزدع 11 


متتتمصع برط[ حاتخدع مك عططا م نمطا نعم امعد همق جرسرتاع مما 


1 


الإغلانات 3 التَصمدم 


تمصع كع حصن كط ععصاطا. ع لمعم لقتل عحص/ سقط عع مموععنا هتلمعاخ 
:13م لش جرع درا .سل معطاعد / / :دروتتنا تجماظا ونداامة 
13ت 11ص1 1 هتدع الأع دمعتت لصن باتتكا تحدم لا قمعل أعحرمت عمعن 1 


متتامع, [ككث كورماط /, ارتصاغخط تععماظ 5لا 


15 


هنداوي 


